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PEDOMAN TRANSLITERASI
A. Konsonan
Daftar huruf bahasa Arab dan transliterasinya ke dalam huruf Latin dapat
dilihat pada tabel berikut:
Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama
ا alif tidak dilambangkan tidak dilambangkan
ب ba b be
ت ta t te
ث sa s es (dengan titik di atas)
ج jim j je
ح ha h ha (dengan titik di bawah)
خ kha kh ka dan ha
د dal d de
ذ zal z zet (dengan titik di atas)
ر ra r er
ز zai z zet
س sin s es
ش syin sy es dan ye
ص sad s es (dengan titik di bawah)
ض dad d de (dengan titik di bawah)
ط ta t te (dengan titik di bawah)
ظ za z zet (dengan titik di bawah)
ع ‘ain ‘ apostrof  terbalik
غ gain g ge
xiii
ف fa f ef
ق qaf q qi
ك kaf k ka
ل lam l el
م mim m em
ن nun n en
و wau w we
ـھ ha h ha
ء hamzah ‘ apostrof
ى ya y ye
Hamzah (ء) yang terletak di awal kata mengikuti vokalnya tanpa diberi tanda
apapun. Jika ia terletak di tengah atau di akhir, maka ditulis dengan tanda (’).
B. Vocal
Vokal bahasa Arab, seperti vokal bahasa Indonesia, terdiri atas vokal tunggal
atau monoftong dan vokal rangkap atau diftong.
Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda atau harakat,
transliterasinya sebagai berikut:
Nama Huruf Latin NamaTanda
fathah a a َا
kasrah i i ِا
dammah u u ُا
xiv
Vokal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa gabungan antara harakat
dan huruf, transliterasinya berupa gabungan huruf, yaitu:
Contoh:
 َﻒـْﯿـَﻛ : kaifa
 َلْﻮـَھ : haula
C. Maddah
Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa harkat dan huruf,
transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu:
Contoh:
 َتَﺎـﻣ : ma>ta
ﻰـَﻣَر : rama>
 َﻞـْﯿـِﻗ : qi>la
 ُتُْﻮـﻤـَﯾ : yamu>tu
D. Ta’ marbutah
Transliterasi untuk ta’ marbutah ada dua, yaitu: ta’ marbutah yang hidup atau
mendapat harkat fathah, kasrah, dan dammah, transliterasinya adalah [t]. Sedangkan
ta’ marbutah yang mati atau mendapat harkat sukun, transliterasinya adalah [h].
Nama Huruf Latin NamaTanda
fathah dan ya ai a dan i َْﻰـ
fathah dan wau au a dan u َْﻮـ
NamaHarkat dan Huruf
fathah dan alif
atau ya
 َ...ا َ... |ى
kasrah dan yaﻰــ◌ِ
dammah dan
wau
ﻮـُــ
Huruf dan
Tanda
a>
i>
u>
Nama
a dan garis di atas
i dan garis di atas
u dan garis di atas
xv
Kalau pada kata yang berakhir dengan ta’ marbutah diikuti oleh kata yang
menggunakan kata sandang al- serta bacaan kedua kata itu terpisah, maka ta’
marbutah itu ditransliterasikan dengan ha (h).
Contoh:
 ِلﺎَﻔْطﻷُاﺔـَﺿْوَر : raudah al-atfal
 َُﺔﻠــِﺿَﺎـﻔـَْﻟُاﺔـَﻨـْﯾِﺪـَﻤـَْﻟا : al-madinah al-fadilah
 ُﺔــَﻤـْﻜـِْﺤـَﻟا : al-hikmah
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ABSTRAK
Nama : Andi Ferawati
NIM : 50700111009
Judul Skripsi : Representasi Citra Wanita Berjilbab dalam Iklan Shampo Sunsilk
Clean and Fresh versi Risty Tagor (Analisis Semiotika Roland
Barthes)
Penelitian ini berjudul “Representasi Citra Wanita Berjilbab dalam Iklan
Shampo Sunsilk Clean and Fresh versi Risty Tagor (Analisis Semiotika Roland
Barthes). Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui format tanda dalam iklan
shampo sunsilk clean and fresh yang merepresentasikan citra wanita berjilbab dan
mengetahui makna pesan yang terkandung dalam iklan shampo sunsilk clean and
fresh. Fokus penelitian ini adalah iklan produk PT. Unilever yaitu produk shampo
sunsilk clean and fresh versi  Risty Tagor yang berdurasi 29 detik.
Tanda-tanda yang terdapat pada tampilan iklan shampo sunsilk clean and
fresh dikaji melalui pendekatan semiotika model Roland Barthes. Proses
pemaknaan terhadap tanda-tanda yang terdapat pada tampilan iklan ini dilakukan
dengan cara menguraikan struktur-strukturnya, yaitu: 1) Pesan linguistik (semua
kata dan kalimat dalam iklan shampo sunsilk clean fresh), 2) Pesan ikonik yang
terkodekan (konotasi yang muncul dalam foto iklan yang hanya dapat berfungsi
jika dikaitkan dengan sistem tanda yang lebih luas dalam masyarakat);
menganalisis semua konotasi visual yang ada dalam iklan shampo sunsilk clean
and fresh, dan 3) Pesan ikonik tak terkodekan (denotasi dalam foto iklan).
Hasil penelitian menunjukkan bahwa format tanda dalam Iklan Shampo
Sunsilk Clean and Fresh versi Risty Tagor yang merepresentasikan citra wanita
berjilbab ditandai dengan tingkah laku dan tutur kata yang dapat memancarkan
kecantikan dari hati seperti yang diperankan Risty Tagor. Sebagai seorang wanita
muslimah, jilbab bukan hanya sekedar hiasan kepala semata tetapi juga
mencerminkan seorang wanita muslimah yang baik perangainya. Wanita berjilbab
hendaknya bersikap lemah lembut dan menjaga kemuliaan jilbab dengan
perbuatan yang baik. Sedangkan makna pesan yang terkandung dalam iklan
shampo sunsilk clean and fresh seperti yang telah tampak dari adegan iklan
shampo ini adalah menjadikan rambut bersih dan segar hingga di kulit kepala.
Kulit kepala yang bersih dan segar akan membuat hati menjadi sejuk. Meskipun
berada pada keadaan panas apapun, kepala tetap terasa segar.
1BAB I
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang Masalah
Iklan merupakan sarana untuk mempromosikan barang dan jasa yang ingin
ditawarkan kepada masyarakat. Iklan pun menjadi salah satu alternatif bagi
masyarakat untuk mengetahui informasi mengenai suatu produk yang diproduksi
oleh para pengiklan. Iklan mudah diakses oleh masyarakat karena iklan dimuat di
berbagai media. Salah satu media yang memuat iklan adalah televisi. Televisi
dijadikan sebagai media untuk mengiklankan berbagai macam produk. Melalui
iklan, suatu produk dapat dikenal, disukai, dan dikonsumsi oleh masyarakat.
Para pengiklan pun berusaha untuk menciptakan dan mempertahankan
citra pada produk yang dihasilkan. Mereka menciptakan nama merek, logo,
rancangan kemasan, slogan, dan lain-lain. Dewasa ini, iklan juga menawarkan
bentuk janji dan harapan. Maksudnya, para pengiklan tidak hanya menekankan
produk, melainkan keuntungan yang diharapkan datang bersama dengan
pembelian produk tersebut.1
Para pembuat iklan juga menampilkan figur manusia. Mereka
menggunakan figur manusia untuk membedakan kepada siapa produk-produk
yang mereka buat  diiklankan. Oleh karena itu, para pembuat iklan menampilkan
figur pria dan wanita sebagai model iklan pada produk yang akan mereka
iklankan.2 Menurut Mulyana, 90% wanita lebih banyak digunakan sebagai model
iklan. Ini dikarenakan kecantikan dan keindahan tubuh wanita dapat menambah
daya tarik produk yang akan diiklankan.3
1Marcel Danesi, Pengantar Memahami Semiotika Media (Yogyakarta: Jalasutra. Cet. 1,
2010), h. 228.
2Indiwan Seto Wahyu Wibowo, Semiotika Komunikasi (Jakarta: Mitra Wacana Media,
2011), h. 115.
3Deddy Mulyana, Nuansa- Nuansa Komunikasi Meneropong Politik dan Budaya
Komunikasi Masyarakat Kontemporer (Bandung: PT. Remaja Rosdakarya. Cet. 1, 1999), h. 157.
2Melalui iklan, televisi memperteguh pandangan, kepercayaan, sikap, dan
norma-norma kaum wanita yang sudah ada. Kepercayaan itu antara lain berkaitan
dengan pentingnya wanita menjadi cantik secara fisik (bugar, ayu, ramping, muda,
dsb).4 Wanita memiliki bagian-bagian tubuh yang mempesona sehingga para
pembuat iklan menjadikan wanita sebagai objek iklan. Oleh karena itu, pada iklan
kosmetik menggunakan artis-artis yang terkenal dan cantik untuk memancing
khalayak memakai kosmetik tersebut agar kelihatan cantik.
Selain iklan kosmetik, iklan produk lain juga menggunakan figur artis dan
wanita-wanita cantik. Salah satunya adalah iklan produk shampo. Pada iklan
produk shampo, pembuat iklan kadang menampilkan wanita dengan
memperlihatkan aurat mereka. Secara sengaja ditampilkan untuk menarik
perhatian siapa saja yang melihatnya dan mengharapkan untuk membeli produk
yang diiklankan. Penampilan wanita pada iklan bisa saja merendahkan martabat
seorang wanita. Misalnya pada iklan produk shampo di televisi, wanita yang
berambut panjang memakai produk shampo sehingga rambutnya tampak lurus dan
berkilau. Ditambah lagi tampilannya berpakaian pendek dan pria-pria pun melirik
dan menghampirinya. Secara langsung aurat wanita pun akan disaksikan oleh
pria-pria atau khalayak yang bukan muhrimnya.
Sementara itu, Allah swt memerintahkan kepada wanita agar menutup
aurat mereka dari pandangan umum, seperti dijelaskan dalam Al-Qur’an yang
terdapat dalam penggalan ayat QS. Al-Nur/23:31 yang berbunyi :
4Deddy Mulyana, Nuansa- Nuansa Komunikasi Meneropong Politik dan Budaya
Komunikasi Masyarakat Kontemporer, h. 158.
3

























4Terjemahnya:
Katakanlah kepada wanita yang beriman: Hendaklah mereka menahan
pandangannya, dan kemaluannya, dan janganlah mereka menampakkan
perhiasannya, kecuali yang (biasa) nampak dari padanya. dan hendaklah
mereka menutupkan kain kudung kedadanya, dan janganlah menampakkan
perhiasannya kecuali kepada suami mereka, atau ayah mereka, atau ayah
suami mereka, atau putera-putera mereka, atau putera-putera suami mereka,
atau Saudara-saudara laki-laki mereka, atau putera-putera saudara lelaki
mereka, atau putera-putera saudara perempuan mereka, atau wanita-wanita
islam, atau budak- budak yang mereka miliki, atau pelayan-pelayan laki-laki
yang tidak mempunyai keinginan (terhadap wanita) atau anak-anak yang
belum mengerti tentang aurat wanita. dan janganlah mereka memukulkan
kakinya agar diketahui perhiasan yang mereka sembunyikan. dan
bertaubatlah kamu sekalian kepada Allah, Hai orang-orang yang beriman
supaya kamu beruntung. (QS Al-Nur/23:31)5
Penjelasan QS Al-Nur/23: 31 pada Tafsir Al-Misbah bahwa katakan
kepada wanita–wanita mukminah: hendaklah mereka menahan pandangan
mereka, dan memelihara kemaluan mereka sebagaimana perintah kepada kaum
pria mukmin untuk menahannya, dan di samping itu janganlah mereka
menampakkan hiasan yakni bagian tubuh mereka yang dapat merangsang lelaki
kecuali yang biasa nampak darinya atau kecuali yang terlihat tanpa maksud untuk
ditampak–tampakkan, seperti wajah dan telapak tangan. Salah satu hiasan pokok
wanita adalah dadanya, maka ayat di atas melanjutkan dan hendaklah mereka
menutup kain kerudung mereka ke dada mereka.6
Rambut seorang wanita juga termasuk aurat, karena rambut adalah hiasan
atau mahkota wanita, sehingga hiasan wanita tidak boleh ditampakkan kepada
orang yang bukan muhrimnya. Meskipun dalam QS Al-Nur/23: 31 tidak
menyebutkan secara tegas, tetapi jika seorang wanita memakai kerudung maka
secara tidak langsung kepala (rambut) juga ikut tertutupi. Untuk itu, seorang
5Departemen Agama RI, Al- Qur’an dan Terjemahannya (Semarang: PT. Karya Toha
Putra Semarang, 2002), h. 493.
6M. Quraish Shihab, Tafsir Al–Mishbah: Pesan, Kesan, dan Keserasian Al-Qur’an,
Vol.9 (Jakarta: Lentera Hati, 2002), h. 326-328.
5wanita berkewajiban untuk memelihara perhiasannya dari pandangan orang yang
bukan muhrimnya.
Perintah Allah dalam QS Al-Nur/23: 23 menjadi sesuatu yang
bertentangan dalam periklanan.  Wanita justru menampilkan bagian-bagian tubuh
mereka yang seharusnya tidak dipertontonkan kepada khalayak yang bukan
muhrimnya. Ketika memandang dan memperlakukan wanita, iklan televisi bahkan
menampilkan peran wanita-wanita palsu.7 Iklan televisi mempromosikan
kemajuan-kemajuan dan prestasi-prestasi wanita, misalnya dengan memunculkan
wanita sebagai tokoh wanita karir dalam iklan. Namun, iklan televisi tetap
menampilkan wanita sebagai makhluk yang selalu ingin menarik perhatian lawan
jenisnya. Pesan-pesan iklan televisi pun sangat halus, sehingga pemirsa wanita
sendiri tidak menyadari bahwa mereka digiring ke dalam suatu ideologi tertentu
yang sesunggahnya bertentangan dengan nilai-nilai agama.8
Namun, dewasa ini muncul beberapa produk iklan yang menampilkan
wanita berjilbab. Wanita yang biasanya ditampilkan dengan pakaian sedikit
terbuka, kini ditampilkan dengan memakai jilbab. Salah satu produk iklan yang
menampilkan wanita berjilbab yakni produk shampo sunsilk clean and fresh.
Iklan produk shampo sunsilk clean and fresh yang tayang di televisi,
menampilkan Risty Tagor sebagai model artis wanita yang menggunakan jilbab.
Iklan shampo sunsilk clean and fresh ditujukan kepada wanita yang menggunakan
jilbab dan sekaligus kepada para wanita Indonesia lainnya yang ingin merasakan
rambut bersih dan kepala yang dingin sehingga hatinya pun sejuk. Dalam iklan
ini, wanita ditampilkan sesuai dengan ajaran agama, yaitu tidak tampil seksi dan
menutup aurat mereka. Pengiklan shampo ini menampilkan citra wanita yang
7Deddy Mulyana, Nuansa-Nuansa Komunikasi Meneropong Politik dan Budaya
Komunikasi Masyarakat Kontemporer, h. 158.
8Deddy Mulyana, Nuansa-Nuansa Komunikasi Meneropong Politik dan Budaya
Komunikasi Masyarakat Kontemporer, h. 160.
6berbeda dengan pengiklan-pengiklan shampo lainnya karena menampilkan wanita
yang menggunakan jilbab dalam iklannya.
Citra wanita berjilbab yang ditampilkan pengiklan pada iklan shampo
sunsilk clean and fresh inilah yang membuat Peneliti tertarik ingin meneliti iklan
shampo ini dan mengkajinya dalam perspektif semiotika dengan melihat kode-
kode, tanda-tanda atau makna yang ada dalam iklan shampo sunsilk clean and
fresh. Hal inilah yang mendorong peneliti melakukan penelitian dengan judul
“Representasi Citra Wanita Berjilbab dalam Iklan Shampo Sunsilk Clean and
Fresh Versi Risty Tagor (Analisis Semiotika Roland Barthes)”
B. Rumusan Masalah
Dari uraian latar belakang masalah di atas bahwa pengiklan shampo
sunsilk clean and fresh pada media televisi menampilkan citra wanita yang
berbeda dengan pengiklan produk shampo-shampo lainnya yaitu menggunakan
wanita berjilbab. Pokok masalah penelitian ini adalah bagaimana citra wanita
berjilbab dalam iklan shampo sunsilk clean and fresh. Oleh karena itu, peneliti
merumuskan dua masalah penelitian, yakni:
1. Bagaimana format tanda dalam iklan shampo sunsilk clean and fresh versi
Risty Tagor yang merepresentasikan citra wanita berjilbab?
2. Bagaimana makna pesan yang terkandung dalam iklan shampo sunsilk
clean and fresh versi Risty Tagor?
C. Fokus Penelitian
Objek penelitian ini adalah shampo sunsilk clean and fresh versi Risty Tagor,
sehingga fokus penelitian ini hanya pada format tanda dalam iklan shampo sunsilk
clean and fresh versi Risty Tagor terhadap representasi citra wanita berjilbab dan
7makna pesan yang terdapat dalam iklan shampo sunsilk clean and fresh versi
Risty Tagor dengan menggunakan analisis semiotika.
D. Kajian Pustaka/ Penelitian Terdahulu
Berdasarkan penelusuran peneliti, terdapat penelitian relevan dengan
penelitian yang dilakukan oleh peneliti, antara lain:
Skripsi Representasi Citra Perempuan dalam Iklan Shampo Tresemme
Keratin Smooth di Majalah Femina oleh Ardiyanti Pradhika Putri, mahasiswa
ilmu komunikasi Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Mulawarman
(2014). Skripsi ini membahas tentang representasi citra perempuan dalam iklan
shampo Tresemme Keratin Smooth di majalah Femina. Penelitian ini
menggunakan jenis penelitian deskriptif kualitatif dengan pendekatan analisis
semiologi Roland Barthes. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa perempuan
harus selalu tampil sempurna dengan bentuk tubuh yang ideal. Gambaran
kecantikan yang ditampilkan, membentuk pemikiran bahwa perempuan harus
selalu tampil cantik.9 Maka dapat disimpulkan bahwa citra perempuan yang
terdapat pada iklan shampo Tresemme Keratin Smooth di majalah Femina
termasuk dalam kategori citra pigura.
Skripsi Representasi Kecantikan dalam Iklan Kosmetik Wardah Versi
Televisi Kisah di Balik Cantik oleh Rezhita Adityana Akhmad, mahasiswa ilmu
komunikasi Fakultas Dakwah dan Komunikasi Universitas Islam Negeri Alauddin
Makassar (2012). Skripsi ini bertujuan untuk mengetahui representasi kecantikan
dalam iklan kosmetik Wardah Versi Televisi Kisah di Balik Cantik. peneltian ini
menggunakan tipe deskriptif kualitatif dengan pendekatan semiotika John Fiske.
9Ardiyanti Pradhika Putri, Representasi Citra Perempuan dalam Iklan Shampo Tresemme
Keratin Smooth di Majalah Femina. Universitas Mulawarman 2014. Melalui
http://ejournal.ilkom.fisip-unmul.ac.id (Diakses pada 9 januari 2015).
8Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa representasi kecantikan yang terdapat
dalam iklan Wardah seri Kisah di Balik Cantik ini ditandai dengan latar,
penampilan, gerak tubuh juga tata rias yang digunakan oleh model. Latar tempat
selalu dihiasi bunga menandakan kecantikan yang dihasilkan oleh produk wardah
adalah kecantikan yang alami. Melalui tata rias juga penampilan dapat terlihat
bahwa cara berpakaian sang model selalu terlihat sopan dengan tata rias yang
minimalis dan tidak menor tapi tetap menonjolkan kecantikan sang model yang
selalu terlihat alami. Melalui gerak tubuh dan ekspresi dapat terlihat kecantikan
sebenarnya yaitu kecantikan dari hati.10
Skripsi Repsentasi Seksualitas dalam Iklan Parfum Axe Versi Heaven On
Earth di Televisi oleh Akhmad Padila, mahasiswa ilmu komunikasi Fakultas Ilmu
Sosial dan Humaniora Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta
(2013). Penelitian ini menggunakan analisis semiotika Roland Barthes yang
bertujuan untuk mengkaji makna dan mengungkap sebuah representasi sensualitas
yang terdapat dalam iklan parfum Axe Versi Heaven On Earth di televisi.
Penelitian ini menggunakan semiotika Roland Barthes untuk mengungkap
sensualitas dalam iklan parfum Axe Versi Heaven On Earth. Sensualitas yang
muncul dalam iklan ini adalah sensualitas yang terlihat dalam kehidupan
masyarakat melalui sisi budayanya.11
Tabel di bawah ini mendeskripsikan perbedaan dan persamaan penelitian
yang akan dilakukan oleh peneliti:
Tabel 1: Perbandingan Penelitian Relevan Terdahulu
No. Nama Peneliti, JudulSkripsi/ Jurnal Perbedaan Penelitian Persamaan Penelitian
10Rezhita Adityana Akhmad, Representasi Kecantikan dalam Iklan Kosmetik Wardah
Versi Televisi Kisah di Balik Cantik. Universitas Islam Negeri Alauddin Makassar 2012.
11Akhmad Padila, Representasi Sensualitas dalam Iklan Parfum Axe Versi Heaven On
Earth di Televisi. Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta 2013. Melalui
http://digilib.uin-suka.ac.id (Di aksese pada 9 januari 2015).
91. Ardiyanti Pradhika
Putri, Representasi
Citra Perempuan
dalam Iklan Shampo
Tresemme Keratin
Smooth di Majalah
Femina (2014)
a. Media massa cetak
(majalah)
b. Objek Penelitian (iklan
shampo Tresemme Keratin
Smooth)
a. Menggunakan analisis
semiotika Roland Barthes.
b.Menggunakan penelitian
kualitatif
b.Mengetahui makna pesan
yang terdapat dalam iklan
c.Menggunakan media
televisi
2. Rezhita Adityana
Ahmad, Representasi
Kecantikan dalam
Iklan Kosmetik Wardah
Versi Televisi (2012)
a. Objek penelitian (iklan
kosmetik wardah)
b. Metode semiotika John
Fiske
3. Akhmad Padila,
Representasi
Seksualitas dalam
Iklam Parfum Axe
Versi Heaven On Earth
di Televisi (2013)
a. Objek penelitian (iklan
Parfum Axe Versi Heaven
On Earth)
b. Metode pengumpulan data
yaitu observasi dan
wawancara
4. Andi Ferawati (Peneliti
Sendiri), Representasi
Citra Wanita Berjilbab
dalam Iklan Shampo
Sunsilk Clean and
Fresh Versi Risty
Tagor (Analisis
Semiotika Model
Roland Barthes), 2015
a. Objek Penelitian (Iklan
shampo Sunsilk Clean and
Fresh)
b. Metode pengumpulan data
yaitu teknik dokumentasi
Sumber: Olahan Peneliti, 2015
E. Tujuan dan Kegunaan
Tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah
a. Untuk mengetahui format tanda dalam iklan shampo sunsilk clean and fresh
versi Risty Tagor yang merepresentasikan citra wanita berjilbab.
b. Untuk mengetahui makna pesan yang terkandung dalam iklan shampo sunsilk
clean and fresh versi Risty Tagor.
Sedangkan kegunaan dari penelitian ini adalah
a. Kegunaan Teoritis
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Penelitian ini diharapkan dapat menambah pemahaman dan memperkaya
ilmu di bidang penelitian komunikasi khususnya di bidang analisis semiotika dan
di bidang periklanan, serta dapat memberikan jawaban terhadap permasalahan
yang sedang diteliti.
b. Kegunaan Praktis
1. Menambah wawasan dan pengetahuan peneliti tentang penelitian
komunikasi dengan pendekatan semiotika iklan di media pertelevisian.
2. Menjadi rujukan bagi para peneliti yang berminat menganalisis lebih
lanjut iklan di media televisi khususnya melalui pendekatan semiotika.
3. Untuk melatih penulis dalam mengungkapkan permasalahan tertentu
secara sistematis dan berusaha memecahkan permasalahan yang ada
dengan metode ilmiah, sehingga menunjang pengembangan ilmu
pengetahuan yang pernah penulis dapatkan selama masa perkuliahan.
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BAB II
TINJAUAN TEORITIS
A. Iklan sebagai Bentuk Strategi Komunikasi
Komunikasi merupakan bentuk interaksi manusia yang saling pengaruh
dan mempengaruhi satu sama lainnya, baik disengaja maupun tidak disengaja.1
Untuk berkomunikasi, manusia diliputi oleh berbagai macam simbol, baik yang
diciptakan oleh manusia itu sendiri maupun yang bersifat alam. Kemampuan
manusia menciptakan simbol membuktikan bahwa manusia sudah memiliki
kebudayaan yang tinggi dalam berkomunikasi. Mulai dari simbol sederhana
seperti bunyi dan isyarat, sampai kepada simbol yang dimodifikasi dalam bentuk
signal-signal melalui gelombang udara dan cahaya, seperti radio, TV, telegram,
telex, dan satelit.2 Simbol adalah sebuah instrumen pemikiran, sehingga simbol
merupakan konseptualisasi manusia tentang suatu hal, sebuah simbol ada untuk
sesuatu.3
Simbol yang telah disusun secara sistematis dan teratur sehingga memiliki
arti itu disebut dengan kode. Kode pada dasarnya dibedakan atas dua macam,
yakni:
1. Kode verbal. Kode ini dalam pemakaiannya menggunakan bahasa. Bahasa
dapat didefinisikan seperangkat kata yang telah disusun secara berstruktur
sehingga menjadi himpunan kalimat yang mengandung arti.
1Hafied Cangara, Pengantar Ilmu Komunikasi (Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada,
2004), h. 20.
2Hafied Cangara, Pengantar Ilmu Komunikasi, h. 102.
3 Stephen W. Littlejohn dan Karen A. Foss, Teori Komunikasi (Jakarta: Salemba
Humanika, 2009), h. 154.
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2. Kode non-verbal. Kode ini biasa disebut sebagai bahasa isyarat. Mark Knapp
(1978) menyebutkan bahwa penggunaan kode non-verbal dalam
berkomunikasi memiliki fungsi, yaitu:
a. menyakinkan apa yang diucapkan
b. menunjukkan perasaan dan emosi yang tidak bisa diutarakan dengan
kata-kata
c. menunjukkan jati diri sehingga orang lain bisa mengenalnya
d. menambah atau melengkapi ucapan-ucapan yang dirasakan belum
sempurna.
Kode non-verbal dikelompokkan dalam beberapa bentuk, yaitu:
a. Kinesics; kode non-verbal yang ditujukan oleh gerakan-gerakan badan.
b. Gerakan mata; alat komunikasi yang paling berarti dalam memberi isyarat
tanpa kata. Lirikan mata yang mengandung arti adalah isyarat yang
ditimbulkan oleh gerakan-gerakan mata.
c. Sentuhan; isyarat yang dilambangkan dengan sentuhan badan.
d. Diam; sikap diam juga termasuk dalam kode non-verbal. Max Picard
menyatakan bahwa diam tidak semata-mata mengandung arti bersikap
negatif, tetapi juga bisa melambangkan sikap positif.
e. Postur tubuh; orang dilahirkan memiliki bentuk tubuh yang berbeda.
Bentuk tubuh manusia itulah memiliki karakter-karakter yang berbeda
pula, sehingga bentuk tubuh juga termasuk dalam kode non-verbal.
f. Warna; hal ini juga memberikan arti terhadap suatu objek. Misalnya saja
di Indonesia, warna hijau diidentikkan dengan warna partai persatuan
pembangunan, kuning warna partai golongan karya.
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g. Bunyi; ini juga termasuk dalam kode non-verbal. Contohnya bunyi sirine
pada mobil ambulance dan mobil pemadam kebakaran.4
Kode-kode di atas yang digunakan manusia untuk berkomunikasi dengan
sesama manusia. Begitupun dalam suatu periklanan, produsen menggunakan
kode-kode ini dalam mengiklankan suatu produk. Secara struktural sebuah iklan
terdiri dari tanda-tanda (sign). Iklan biasanya terdiri dari tiga elemen tanda, yaitu
gambar objek atau produk yang diiklankan (object), gambar benda-benda disekitar
objek yang memberikan konteks pada objek tersebut (context), serta tulisan atau
teks (text) yang memberikan keterangan tertulis yang satu sama lainnya saling
mengisi dalam menciptakan ide, gagasan, konsep atau makna sebuah iklan.
Sebagai sebuah kombinasi antara gambar dan teks, sebuah iklan jelas
menghasilkan sebuah informasi yaitu berupa representasi pengetahuan tertentu
yang disampaikan lewat mediasi elemen-elemen tanda sebuah iklan. 5
Iklan biasanya disampaikan melalui dua saluran media, yaitu (1) media
cetak yang terdiri dari surat kabar, majalah, brosur, dan papan iklan atau
billboard, (2) media elektronik terdiri dari radio, televisi, dan film.6
Iklan sebagai bentuk komunikasi bersifat persuasif, dimana iklan mampu
menggiring para khalayak untuk bertindak dan mengambil sesuatu dalam
membeli suatu produk barang atau jasa yang ditawarkan. Paragdigma Lasswell
menunjukkan bahwa komunikasi memiliki lima unsur, yaitu:
a. Komunikator adalah orang yang menyampaikan informasi atau pesan.
b. Pesan adalah sesuatu yang ingin disampaikan kepada komunikan.
c. Media adalah saluran komunikasi tempat berlalunya pesan dari komunikator
kepada komunikan.
4Hafied Cangara, pengantar Ilmu Komunikasi, h. 110 – 120.
5Yasraf Amir Piliang, Hipersemiotika: Tafsir Cultural Studies atas Matinya Makna
(Yogyakarta: Jalasutra, 2003), h. 280.
6Alex Sobur, Semiotika Komunikasi (Bandung: PT. Remaja Rosdakarya, 2006), h. 116.
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d. Komunikan adalah orang yang menerima informasi.
e. Efek/Umpan balik adalah tanggapan atau reaksi komunikan setelah menerima
pesan. 7
Komunikator iklan adalah produsen itu sendiri. Dimana ia mengiklankan
produk yang di dalamnya terdapat informasi atau pesan yang ingin disampaikan.
Produk yang diiklankan itu, kemudian disalurkan melalui berbagai media, yaitu
media cetak maupun media elektronik. Produk yang diiklankan kemudian dilihat
dan didengar oleh khalayak sebagai komunikan. Dalam suatu iklan, efek atau
umpan baliknya adalah tindakan khalayak dalam menanggapi produk yang
diiklankan, seperti membeli produk yang diiklankan.
B. Teori Representasi
Representasi berkaitan dengan kegunaan dari tanda. Pada teori semiotika,
representasi diartikan sebagai proses perekaman gagasan, pengetahuan, atau pesan
secara fisik. Secara lebih tepat ini didefinisikan sebagai penggunaan tanda-tanda
(gambar, suara, dan sebagainya) untuk menampilkan ulang sesuatu yang diserap,
diindra, dibayangkan, atau dirasakan dalam bentuk fisik. Hal ini bisa dicirikan
sebagai proses membangun suatu bentuk X dalam rangka mengarahkan perhatian
ke sesuatu, Y, baik dalam bentuk material maupun konseptual, dengan cara
tertentu, yaitu X=Y. Meskipun demikian, upaya menggambarkan arti X=Y bukan
suatu hal yang mudah. Maksud dari pembuat bentuk, konteks historis dan sosial
yang terkait dengan terbentuknya bentuk ini, tujuan pembuatannya dan seterusnya
merupakan faktor-faktor kompleks yang memasuki gambaran tersebut.8
7Onong Uchjana Effendy, Ilmu Komunikasi: Teori dan Praktek (Bandung: Remaja
Rosdakarya, 2007), h. 10.
8Marcel Danesi, Pengantar Memahami Semiotika Media , Cet. 1 (Yogyakarta: Jalasutra,
2010), h. 3.
14
Istilah representasi digunakan untuk menggambarkan ekspresi hubungan
antara teks media (termasuk iklan) dengan realitas. Secara semiotik, representasi
dapat diartikan diartikan to depict, to be a picture of atau to act or speak  for  (in
the place of,  in  the name of) somebody. Berdasarkan kedua makna tersebut, to
represent bisa didefinisikan sebagai to stand for. Ia menjadi sebuah tanda (a sign)
untuk sesuatu atau seseorang, sebuah tanda yang  tidak  sama  dengan  realitas
yang  direpresentasikan  tapi  dihubungkan dengan  dan  mendasarkan  diri  pada
realitas  tersebut. Jadi, representasi mendasarkan diri pada realitas yang menjadi
referensinya.9
John Fiske sebagaimana dikutip oleh Nawiroh Vera merumuskan tiga
proses yang terjadi dalam representasi yaitu:
a. Realitas yakni peristiwa yang ditandakan (encoded). Dalam televisi seperti
pakaian, perilaku, percakapan, gestur, ekspresi, suara, dan sebagainya. Dalam
bentuk tulis berupa dokumen, transkrip wawancara, dan sebagainya.
b. Representasi; peristiwa harus ditandakan secara teknis. Dalam bahasa tulis
seperti kata, proposisi, kalimat, foto, grafik, dan sebagainya.sedangkan dalam
bahasa gambar atau televisi ada kamera, tata cahaya, editing, dan musik.
Elemen-elemen ini kemudian ditransmisikan ke dalam kode representasional
yang dapat mengaktualisasikan, antara lain karakter, narasi, action, dialog,
dan setting,
c. Ideologi; semua elemen diorganisasikan dan dikategorikan dalam kode-kode
ideologis, seperti patriakhi, individualisme, ras, kelas, materialistis,
kapitalisme, dan sebagainya.10
9Ratna Noviani, Jalan Tengah Memahami Iklan Antara Realitas, Representasi dan
Simulasi, (Yogyakarta : Pustaka Pelajar, 2002), h. 60.
10Nawiroh Vera, Semiotika Dalam Riset Komunikasi (Bogor: Ghalia Indonesia, 2014), h.
36.
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Sedangkan menurut Stuart Hall, representasi adalah produksi makna dari
konsep yang ada dalam pikiran kita melalui bahasa.11 Ada dua proses
representasi, pertama adalah representasi mental, yaitu peta konseptual  yang
terbentuk  di  kepala manusia,  sehingga  bersifat  abstrak.  Dalam  proses  ini,
manusia memaknai dunia dengan mengkonstruksi seperangkat rantai
korespondensi antara sesuatu dengan sistem ‘peta  konseptual’  yang  dimilikinya.
Kedua  adalah ‘bahasa’  yang  berperan  dalam  konstruksi makna. Dalam  proses
kedua  ini, peta  konseptual  yang  abstrak  itu dihubungkan  dengan  bahasa  atau
simbol yang  berfungsi  merepresentasikan  konsep-konsep  kita  tentang  sesuatu.
Relasi antara ‘sesuatu’, ‘peta konseptual’, dan ‘bahasa/simbol’ adalah inti
produksi makna  lewat bahasa. Proses yang menghubungkan ketiga elemen inilah
yang disebut representasi.12
Konsep dari sesuatu hal yang dimiliki dan ada dalam pikiran, membuat
manusia atau seseorang mengetahui makna dari sesuatu hal tersebut. Namun,
makna tidak akan dapat dikomunikasikan tanpa bahasa, sebagai contoh sederhana,
konsep ‘gelas’ dan mengetahui maknanya. Maka seseorang tidak akan dapat
mengkomunisikan makna dari ‘gelas’ (benda yang digunakan orang untuk tempat
minum) jika seseorang tidak dapat mengungkapkannya dalam bahasa yang dapat
dimengerti oleh orang lain.13
Oleh karena itu, yang terpenting dalam sistem representasi adalah bahwa
kelompok yang dapat berproduksi dan bertukar makna dengan baik adalah
kelompok tertentu yang memiliki suatu latar belakang pengetahuan yang sama
11Stuart Hall, Representation: Cultural Representations and Signifying Practices,
(London: SAGE Publications, 2003), h. 17.
12Stuart Hall, Representation: Cultural Representations and Signifying Practices, h. 17.
13Sigit Surahman, Teori Komunikasi massa dan Teori Representasi, Melalui
http://saleseven.blogspot.com/2014/11/teori-komunikasi-massa-dan-teori.html (Diakses Pada 15
Juni 2015).
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sehingga dapat menciptakan suatu pemahaman yang (hampir) sama. Berpikir dan
merasa juga merupakan sistem representasi, sebagai sistem representasi berarti
berpikir dan merasa juga berfungsi untuk memaknai sesuatu. Untuk dapat
melakukan hal tersebut, diperlukan latar belakang pemahaman yang sama
terhadap konsep, gambar, dan ide (cultural codes). Pemaknaan terhadap sesuatu
bisa sangat berbeda dalam budaya atau kelompok masyarakat yang berlainan,
karena pada masing-masing budaya, kelompok, dan masyarakat tersebut tentunya
ada cara-cara tersendiri dalam memaknai sesuatu. Kelompok masyarakat yang
memiliki latar belakang pemahaman yang tidak sama terhadap kode-kode budaya
tertentu tidak akan bisa memahami makna yang diproduksi oleh kelompok
masyarakat lain.14
Manusia mengkonstruksi makna dengan sangat tegas sehingga suatu
makna bisa terlihat seolah-olah alamiah dan tidak dapat diubah. Makna
dikonstruksi dengan sistem representasi melalui kode. Kode inilah yang membuat
masyarakat berada dalam suatu komponen dan saling berelasi. Namun, makna
tidak akan dapat dikomunikasikan tanpa bahasa.
Teori representasi seperti memakai pendekatan konstruksionis, yang
berpendapat bahwa makna dikonstruksi melalui bahasa. Stuart Hall dalam
artikelnya, “thigs dont’ mean: we construct meaning,  using representational
system-concept and signs. Oleh karena itu konsep dalam (pikiran) dan tanda
(bahasa) menjadi bagian penting yang digunakan dalam proses konstruksi atau
produksi makna. Sehingga dapat disimpulkan bahwa representasi adalah suatu
proses untuk memproduksi makna dari konsep yang ada dipikiran kita melalui
14Sigit Surahman, Teori Komunikasi massa dan Teori Representasi, Melalui
http://saleseven.blogspot.com/2014/11/teori-komunikasi-massa-dan-teori.html (Diakses Pada 15
Juni 2015).
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bahasa. Proses produksi makna tersebut dimungkinkan dengan hadirnya sistem
representasi. Namun, proses pemaknaan tersebut tergantung pada latar belakang
pengetahuan dan pemahaman suatu kelompok sosial terhadap suatu tanda. Suatu
kelompok harus memiliki pengalaman yang sama untuk dapat memaknai sesuatu
dengan cara yang nyaris sama.15
Representasi tidak hadir sampai setelah selesai direpresentasikan,
representasi tidak terjadi setelah sebuah kejadian. Karena representasi adalah
bagian dari objek itu sendiri. Representasi merupakan hubungan antara konsep-
konsep pikiran dan bahasa yang memungkinkan pembaca menunjuk pada dunia
yang sesungguhnya dari suatu obyek, realitas, atau pada dunia imajiner tentang
obyek fiktif, manusia atau peristiwa. Jadi representasi merupakan proses di mana
para anggota sebuah budaya menggunakan bahasa untuk memproduksi makna.
Bahasa dalam hal ini didefinisikan secara lebih luas, yaitu sebagai sistem apapun
yang menggunakan tanda-tanda yang bisa berbentuk verbal maupun nonverbal.
Pengertian tentang representasi tersebut memiliki makna asli atau tetap (the true
meanings) yang melekat pada dirinya.16
Kaitan teori representasi terhadap objek penelitian ini adalah konsep yang
ada dalam pikiran dan tanda-tanda yang ada pada iklan shampo sunsilk clean and
fresh memproduksi makna. Sehingga makna yang terkandung pada iklan shampo
sunsilk clean and fresh bisa diketahui dengan jelas.
15Stuart Hall, Representation: Cultural Representations and Signifying Practices, h. 25.
16Sigit Surahman, Teori Komunikasi massa dan Teori Representasi, Melalui
http://saleseven.blogspot.com/2014/11/teori-komunikasi-massa-dan-teori.html (Diakses Pada 15
Juni 2015).
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C. Citra Wanita Berjilbab dalam Iklan Televisi
Perkembangan iklan dan periklanan biasanya mempunyai hubungan timbal
balik dengan perubahan pada masyarakatnya sendiri. Di dalam masyarakat
konsumer dewasa ini berkembang berbagai logika baru konsumsi yang secara
mendasar merubah model hubungan antara manusia (yang mengkonsumsi) dan
objek atau produk (yang dikonsumsi). Di dalam masyarakat tersebut, objek
berkembang sedemikian rupa sehingga tidak lagi terikat pada logika utilitas,
fungsi dan kebutuhan, melainkan pada apa yang disebut logika tanda (logic of
sign) dan logika citra (logic of image).17 Kajian sistem tanda dalam iklan
mencakup objek. Dimana objek iklan adalah hal atau apa yang akan diiklankan.18
Selain produk yang akan diiklankan, pembuat iklan juga menampilkan figur
manusia sebagai objeknya. Hal ini dikarenakan iklan televisi merupakan drama
singkat, sehingga figur manusia dapat menambah dan akan memperkuat pesan
yang ingin disampaikan oleh iklan.
Beberapa iklan menggunakan wanita sebagai objek iklannya dan para
pengiklan berusaha menampilkan citra wanita yang berbeda-beda pada iklannya.
Pencitraan adalah strategi penting di dalam sistem periklanan, yang di dalamnya
ada konsep, gagasan, tema, atau ide-ide dikemas dan ditanamkan pada sebuah
produk untuk dijadikan sebagai memori publik dalam rangka mengendalikan diri
mereka.19
Salah satu strategi yang dilakukan pengiklan yaitu menampilkan wanita
berjilbab pada iklan produk yang akan mereka iklankan. Tampilan wanita
berjilbab dalam iklan merupakan hal baru dalam dunia periklanan. Iklan yang
17Yasraf Amir Piliang, Hipersemiotika: Tafsir Cultural Studies atas Matinya Makna, h.
279.
18Alex Sobur, Semiotika Komunikasi, h. 116.
19Yasraf Amir Piliang, Hipersemiotika: Tafsir Cultural Studies atas Matinya Makna, h.
288.
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menampilkan wanita berjilbab sesuai dengan perintah Allah dalam QS. Al-
Nur/23: 31 yaitu menutup aurat mereka dan tidak memperlihatkan aurat mereka di
depan khalayak yang bukan muhrimnya.
Pencitraan dalam iklan televisi, disesuaikan dengan kedekatan jenis objek
iklan yang akan diiklankan. Walaupun tidak jarang pencitraan dilakukan secara
ganda, artinya iklan menggunakan beberapa pencitraan terhadap satu objek
iklan.20 Pencitraan pun menjadi bagian penting dalam konstruksi iklan televisi
atas realitas sosial dan ketika iklan televisi melakukan pencitraan terhadap sebuah
produk, maka nilai ekonomis sebuah iklan menjadi pertimbangan utama. Artinya
pencitraan itu bermanfaat bagi sebuah produk.21
Begitu pun juga dengan penggunaan wanita berjilbab dalam iklan televisi.
Hal ini menjadi strategi baru yang dilakukan para pengiklan untuk menarik
perhatian khalayak untuk mengkonsumsi produk yang mereka iklankan. Para
pengiklan menggunakan wanita berjilbab dalam iklan untuk menanamkan dan
memberi kepercayaan kepada khalayak, bahwa wanita berjilbab juga bisa tampil
cantik. Meskipun berjilbab tetapi tampilan wanita berjilbab juga mampu menarik
perhatian khalayak untuk mengkonsumsi produk yang diiklankan.
D. Pandangan Islam Mengenai Wanita Berjilbab
Arti jilbab pada Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI) adalah kerudung
lebar yang dipakai wanita muslim untuk menutupi kepala dan leher sampai dada.
Menggunakan jilbab bagi para wanita mukmin adalah suatu tuntutan dan
kewajiban yang harus dilaksanakan. Allah swt memerintahkan kepada wanita
mukmin untuk menjaga kesuciannya, untuk menjadi wanita yang mulia dan
memiliki kedudukan yang tinggi dan diwajibkan padanya untuk berpakaian dan
20Burhan Bungin, Konstruksi Sosial Media Massa (Jakarta: Kencana 2011), h. 122.
21Burhan Bungin, Konstruksi Sosial Media Massa, h. 126.
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berhias sesuai dengan yang disyariatkan kepada wanita.22 Oleh karena itu, Allah
swt memerintahkan kaum wanita mukmin agar memakai jilbab. Perintah Allah
swt terdapat pada QS. Al-Ahzab/33:59 yang berbunyi:








Terjemahnya:
Hai nabi, Katakanlah kepada isteri-isterimu, anak-anak perempuanmu dan
isteri-isteri orang mukmin: "Hendaklah mereka mengulurkan jilbabnya ke
seluruh tubuh mereka". Yang demikian itu supaya mereka lebih mudah
untuk dikenal, Karena itu mereka tidak diganggu. dan Allah adalah Maha
Pengampun lagi Maha Penyayang. (QS Al-Ahzab/33:59)23
Sebelum ayat ini turun, wanita merdeka dan budak memakai pakaian yang
hampir sama. Namun, lelaki usil seringkali mengganggu wanita-wanita hamba
sahaya. Oleh karena itu, untuk menghindari ganggu itu, serta menampakkan
kehormatan wanita muslimah, QS. Al-Ahzab/33: 59 pun turun.24
Thabathaba’i sebagaimana dijelaskan Quraish Shihab bahwa kata Jilbab
sebagai arti pakaian yang menutupi seluruh badan atau kerudung yang menutupi
22Syaikh Mutawalli As-Sya’rawi, Fikih Perempuan (Muslimah) Busana dan Perhiasan,
Penghormatan Atas Perempuan, Sampai Wanita Karier (Jakarta: Amzah 2009), h. 150
23Departemen Agama RI, Al- Qur’an dan Terjemahannya,  h. 668.
24M. Quraish Shihab, Tafsir Al–Mishbah: Pesan, Kesan, dan Keserasian Al-Qur’an,
Vol.11 (Jakarta: Lentera Hati, 2002), h. 319.
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kepala dan wajah wanita. Ibn Asyur juga memahami kata jilbab sebagai pakaian
yang lebih kecil dari jubah tetapi lebih besar dari kerudung atau penutup wajah.
Jilbab ini diletakkan wanita di atas kepala dan terulur kedua sisi kerudung itu
melalui pipi hingga ke seluruh bahu dan belakangnya. Ibn Asyur juga
menambahkan bahwa model jilbab bisa bermacam-macam sesuai perbedaan
keadaan (selera) wanita dan yang diarahkan oleh adat kebiasaan. Akan tetapi,
tujuan yang dikehendaki ayat ini adalah “...menjadikan mereka lebih muda
dikenal sehingga mereka tidak diganggu”.25
Perintah Allah pada QS. Al-Ahzab/33: 59 ini agar seluruh wanita
muslimah menutupi tubuh mereka untuk menghindari dan menahan diri mereka
dari perbuatan jelek (dosa), “karena itu mereka tidak diganggu” maka orang-
orang fasik tidak akan menggangu mereka. Dan pada firman Allah “karena itu
mereka tidak diganggu” sebagai isyarat bahwa mengetahui keindahan tubuh
wanita adalah suatu bentuk gangguan berupa fitnah dan kejahatan bagi mereka.26
Allah swt juga berfirman dalam QS Al-A’raf/07: 26 yang berbunyi :







25M. Quraish Shihab, Tafsir Al–Mishbah: Pesan, Kesan, dan Keserasian Al-Qur’an,
Vol.11 (Jakarta: Lentera Hati, 2002), h. 320.
26M. Quraish Shihab, Jilbab, Pakaian Wanita Muslimah: Pandangan Ulama Masa Lalu
& Cendikiawan Kontemporer (Jakarta: Lentera Hati, 2005), h. 41
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Terjemahnya:
Hai anak Adam! Sesungguhnya kami Telah menurunkan kepadamu Pakaian
untuk menutup auratmu dan Pakaian indah untuk perhiasan. Tetapi Pakaian
takwa, itulah yang paling baik. Yang demikian itu adalah sebahagian dari
tanda-tanda kekuasaan Allah, Mudah-mudahan mereka selalu ingat. (QS Al-
A’raf/07: 26)27.
Thahir Ibn Asyur mengomentari ayat ini antara lain bahwa Allah
swt.mengilhami Adam as. Agar menutup auratnya. Ini kemudian ditiru oleh anak
cucunya. Manusia seluruhnya diingatkan tentang nikmat itu untuk mendorong
mereka bersyukur. Kemudian menurut Ibn Asyur, ayat ini menggunakan kata
“Kami telah menurunkan” untuk menunjukkan manfaat dan kegunaan dari
pakaian. Kata () libas adalah segala sesuatu yang dipakai, baik itu
penutup badan, kepala, atau yang dipakai di jari dan lengan seperti cincin dan
gelang. Kata () risy pada mulanya berarti bulu, dan karena bulu
binatang merupakan perhiasan dan hingga kini dipakai oleh sementara orang
sebagai hiasan, baik dikepala maupun melilit dileher. Sehingga kata tersebut
dipahami dalam arti pakaian yang berfungsi sebagai hiasan.28
Dari penjelasan di atas, dipahami dua fungsi pakaian dari sekian banyak
fungsi pakaian. Pertama, sebagai penutup bagian-bagian tubuh yang dinilai oleh
agama, dan kedua adalah sebagai hiasan yang menambahkan keindahan
pemakainya. Ini memberi isyarat bahwa agama memberi peluang yang cukup luas
untuk memperindah diri dan mengekspresikan keindahan. Akan tetapi, ada
batasan-batasan tersendiri bagi kaum wanita untuk memperindah dan
mengekspresikan keindahannya karena wanita tidak boleh menampakkan
perhiasannya. Sebagaimana telah dipaparkan pada penjelasan bab sebelumnya
pada firman Allah QS Al-Nur/23: 31 bahwa hendaknya wanita tidak
27Departemen Agama RI, Al- Qur’an dan Terjemahannya, (Semarang: PT. Karya Toha
Putra Semarang, 2002), h. 225.
28M. Quraish Shihab, Tafsir Al–Mishbah: Pesan, Kesan, dan Keserasian Al-Qur’an,
Vol.5 (Jakarta: Lentera Hati, 2002), h. 58.
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menampakkan hiasaan mereka yakni bagian tubuh mereka yang dapat merangsang
lelaki kecuali yang biasa tampak, seperti wajah dan telapak tangan. Untuk itu,
wajib bagi wanita untuk menutup aurat mereka dengan selendang, kerudung atau
jilbab.
Ayat-ayat yang disebutkan di atas, telah memberikan batasan yang jelas
tentang pakaian yang harus dikenakan oleh wanita muslimah yaitu wajib bagi
untuk menutupi seluruh tubuhnya terkecuali apa yang telah disyariatkan oleh
islam, yaitu wajah dan telapak tangan. Sebuah hadis menerangkan: Aisyah ra
telah menceritakan, bahwa Asma binti Abu Bakar masuk ke ruangan wanita
dengan berpakaian tipis, maka Rasulullah saw. pun berpaling seraya berkata:
ﻴِﺤَﻤْﻟا ْﺖَﻐَﻠَـﺑ اَذِإ ََةأْﺮَﻤْﻟا ﱠنِإ ُءَﺎْﲰَأ َ َﺾ َْﱂ َﺗ َأ ْﺢُﻠْﺼ ِإ ﺎَﻬ ْـﻨِﻣ ىَﺮُـﻳ ْن اَﺬَﻫَو اَﺬَﻫ ﱠﻻ
 ِﻪْﻴﱠﻔََﻛو ِﻪِﻬْﺟَو َﱃِإ َرﺎَﺷَأَو)(ﻢﻠﺴﻣ ﻩاور
Artinya:
“Wahai Asma’ sesungguhnya perempuan itu jika telah baligh tidak pantas
menampakkan tubuhnya kecuali ini dan ini, sambil menunjuk telapak
tangan dan wajahnya.”(HR. Muslim)29
Hadis di atas berupa perintah bagi seorang wanita dewasa. Mereka wajib
untuk menutup aurat mereka dari ujung rambut hingga ujung kakinya. Hadis lain
menyebutkan bahwa:
(دو د اﻮﺑ ا ﻩاو ر)  َﻚُﻨِﻴَﳝ  ْﺖَﻜَﻠَﻣ ﺎَﻣ  ْوَأ  ِﺟْوَز َﻚ  ْﻦِﻣ  ﱠﻻإ  َﻚََﺗرْﻮَﻋ  َﻔْﺣا ْﻆ
Artinya:
29Syaikh Mutawalli As-Sya’rawi, Fikih Perempuan (Muslimah) Busana dan Perhiasan,
Penghormatan Atas Perempuan, Sampai Wanita Karier, h. 160
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Jagalah auratmu kecuali terhadap (penglihatan) istrimu atau budak yang
kamu miliki. “(HR. Abu Daud)”30
Berjilbab merupakan suatu ibadah dan dengan berjilbab, wanita telah
melaksanakan perintah Allah swt. Melaksanakan perintah Allah swt untuk
berjilbab seperti yang terdapat dalam Al-Qur’an adalah sama dengan
melaksanakan sholat dan puasa.31
Barang siapa yang mengingkari kewajiban berjilbab dengan cara
menentang berarti mengkufuri perintah Allah swt dan dapat dikategorikan sebagai
murtad dari islam. Akan tetapi, jika dia tidak berjilbab lantaran semata-mata
mengikuti situasi masyarakat yang telah rusak dengan tetap yakin akan
kewajibannya, maka ia dianggap sebagai wanita yang mendurhakai dan menyalahi
perintah Allah swt.32 Wanita yang tidak menutup auratnya di ancam tidak akan
mencium bau surga sebagaimana yang di riwayatkan oleh Abu Hurairah
Radhiyallahu anhu beliau berkata :
 َسﺎﱠﻨﻟا َﺎ ِ َنُﻮِﺑﺮْﻀَﻳ ِﺮَﻘَـﺒْﻟا ِب َ ْذَﺄَﻛ ٌطﺎَﻴِﺳ ْﻢُﻬَﻌَﻣ ٌمْﻮَـﻗ َﺎُﳘََرأ َْﱂ ِرﺎﱠﻨﻟا ِﻞْﻫَأ ْﻦِﻣ ِنﺎَﻔ ْـﻨِﺻ
 ِﺳﺎَﻛ ٌءﺎَﺴِﻧَو َﻻ ِﺔَِﻠﺋﺎَﻤْﻟا ِﺖْﺨُﺒْﻟا ِﺔَﻤِﻨْﺳَﺄَﻛ ﱠﻦُﻬُﺳوُءُر ٌتَﻼِﺋﺎَﻣ ٌتَﻼِﻴُﳑ ٌت َِرﺎَﻋ ٌتﺎَﻴ
 َﺬََﻛو اَﺬَﻛ َِةﲑِﺴَﻣ ْﻦِﻣ ُﺪَﺟﻮَُﻴﻟ ﺎَﻬَِﳛر ﱠنِإَو ﺎَﻬَِﳛر َنْﺪ َِﳚ َﻻَو َﺔﱠَﻨْﳉا َﻦْﻠُﺧْﺪَﻳ(ﻢﻠﺴﻣ ﻩاو ر)
Artinya:
Ada dua golongan dari penduduk neraka yang belum pernah aku lihat:
(yang pertama adalah) Suatu kaum yang memiliki cambuk seperti ekor
30M. Quraish Shihab, Jilbab, Pakaian Wanita Muslimah: Pandangan Ulama Masa Lalu
& Cendikiawan Kontemporer, h. 93
31M. Quraish Shihab, Jilbab, Pakaian Wanita Muslimah: Pandangan Ulama Masa Lalu
& Cendikiawan Kontemporer, h. 94.
32Syaikh Mutawalli As-Sya’rawi, Fikih Perempuan (Muslimah) Busana dan Perhiasan,
Penghormatan Atas Perempuan, Sampai Wanita Karier, h. 161
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sapi untuk memukul manusia dan (yang kedua adalah) para wanita yang
berpakaian tapi telanjang, berpaling dari ketaatan dan mengajak lainnya
untuk mengikuti mereka, kepala mereka seperti punuk unta yang miring.
Wanita seperti itu tidak akan masuk surga dan tidak akan mencium
baunya, walaupun baunya tercium selama perjalanan sekian dan sekian.”
(HR. Muslim)33
Oleh karena itu, sebagai wanita muslimah yang taat akan agama
hendaknya mengikuti aturan dan perintah Allah dengan menutup aurat dan
menghindari segala sesuatu yang mendekati dari hinaan dan dosa.
E. Konsepsi Dasar Semiologi Roland Barthes
Teori semiotik Barthes diturunkan dari teori bahasa menurut De Saussure.
Roland Barthes mengungkapkan bahwa bahasa merupakan sebuah sistem tanda
yang mencerminkan asumsi-asumsi dari masyarakat tertentu dalam waktu
tertentu. Barthes menggunakan teori signifiant-signifie yang dikembangkan
menjadi teori tentang metabahasa dan konotasi. Istilah signifiant menjadi ekspresi
(E) dan signifie (C). Namun, Barthes mengatakan bahwa antara E dan C harus ada
relasi (R) tertentu, sehingga membentuk tanda (sign).34
Semiotika Roland Barthes ini menganalisis makna dari tanda-tanda yang
ada. Tanda menurut Barthes dikelompokkan menjadi: Pertama, substansi ekspresi
misalnya suara dan artikulator. Kedua, bentuk ekspresi yang dibuat dari aturan-
aturan sintagmatik dan paradigmatik. Ketiga substansi isi, yang termasuk dalam
subtansi isi misalnya adalah aspek-aspek emosional, ideologis, atau pengucapan
sederhana dari petanda, yakni makna “positifnya”. Keempat, bentuk isi, ini adalah
33M. Quraish Shihab, Jilbab, Pakaian Wanita Muslimah: Pandangan Ulama Masa Lalu
& Cendikiawan Kontemporer, h. 170.
34Nawiroh Vera, Semiotika Dalam Riset Komunikas, h. 27.
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susunan formal petanda di antara petanda-petanda itu sendiri melalui hadir
tidaknya sebuah tanda semantik.35
Untuk membantu membaca tanda-tanda yang ada dalam teks iklan,
terutama untuk bisa melihat makna yang dinyatakan secara eksplisit dan emplisit,
Barthes membantu untuk membacanya melalui konsep signifikasi dua tahap (two
order of signification). Pada signifikasi tahap pertama merupakan hubungan
antara signifier (ekspresi) dan signified (konten), sehingga tahap pertama disebut
juga dengan denotasi. Denotasi adalah apa yang digambarkan tanda terhadap
sebuah objek. Sedangkan signifikasi tahap kedua disebut dengan konotasi. Hal ini
digambarkan interaksi yang terjadi ketika tanda bertemu dengan perasaan atau
emosi dari pembaca serta nilai-nilai dari kebudayaan.36
Di bawah ini adalah peta tanda Roland Barthes :
1. Signifier
(penanda)
2. Signified
(pertanda)
3. Denotative sign
(tanda denotatif)
4.Connotative signifier
(penanda konotatif)
5. Connotative signified
(pertanda konotatif)
6. Connotative sign(tanda konotatif)
Gambar 2.1: Peta Tanda Roland Barthes
Sumber: Alex Sobur (2006: 69)
Barthes menjelaskan signifikasi tahap pertama merupakan hubungan
antara signifier dan signified di dalam sebuah tanda terhadap realitas eksternal.
35Kurniawan, Semiologi Roland Barthes (Magelang: Yayasan Indonesiatera,  2001), h
56.
36 Indiwan Seto Wahyu Wibowo, Semiotika Komunikasi, (Jakarta: Mitra Wacana Media,
2011), h. 17.
27
Barthes menyebut hal tersebut sebagai denotasi, yaitu makna yang nyata dari
tanda. Signifikasi tahap kedua adalah makna konotasi, Barthes menggunakannya
untuk menunjukkan dan menggambarkan interaksi yang terjadi ketika tanda
bertemu dengan nilai-nilai kebudayaan. Konotasi mempunyai makna yang
subjektif dari khalayak yang melihat pesan yang disampaikan.
Peta Barthes di atas, terlihat bahwa tanda denotatif (3) terdiri atas penanda
(1) dan pertanda (2). Akan tetapi, pada saat bersamaan, tanda denotatif adalah
juga penanda konotatif (4). Dengan kata lain, dalam konsep Barthes, tanda
konotatif tidak sekedar memiliki makna tambahan namun juga mengandung
kedua bagian tanda denotatif yang melandasi keberadaannya.37
Tataran denotasi menghasilkan makna yang eksplisit, langsung dan pasti.
Denotasi merupakan makna yang sebenarnya, yang disepakati bersama secara
sosial, yang rujukannya pada realitas. Sedangkan konotasi merupakan tanda yang
penandanya mempunyai keterbukaan makna atau makna yang implisit, tidak
langsung dan tidak pasti. Artinya terbuka kemungkinan terhadap penafsiran-
penafsiran baru.38
Pada kerangka Barthes, konotasi identik dengan operasi ideologi, yang
disebutnya sebagai mitos dan berfungsi untuk mengungkapkan dan memberikan
pembenaran bagi nilai-nilai dominan yang berlaku dalam suatu periode tertentu.
Mitos dalam pandangan Barthes berbeda dengan konsep mitos pada umumnya.
Barthes mengemukakan mitos adalah bahasa., maka mitos adalah sebuah sistem
komunikasi dan mitos adalah sebuah pesan. Dalam uraiannya, ia mengemukakan
bahwa mitos dalam pengertian khusus ini merupakan perkembangan dari
konotasi. Konotasi yang sudah terbentuk lama di masyarakat itulah mitos. Mitos
37Alex Sobur, semiotika komunikasi, h. 263.
38Nawiroh Vera, Semiotika Dalam Riset Komunikasi, h. 28.
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Barthes dengan sendirinya berbeda dengan mitos yang kita anggap tahayul, tidak
masuk akal, ahistoris, dan lain-lain. Akan tetapi, mitos menurut Barthes sebagai
type of speech (gaya bicara) seseorang.39
Barthes juga mengajak untuk menilai suatu teks dengan dua cara, yaitu:
Writerly dan readerly text. Writerly text adalah apa yang ditulis pembaca sendiri
terlepas dari apa yang ditulis oleh pengarang. Sedangkan readerly text adalah apa
yang dibaca tetapi tidak dapat ditulis. Barthes sendiri memilih cara writerly text
sebagai penilaian, yaitu apa yang dapat ditulis pengarangnya, karena menurutnya
tujuannya adalah membuat pembaca tidak hanya menjadi penerima tetapi seorang
produsen teks.40
Selain teks, Roland Barthes juga mengelompokkan kode menjadi lima
kisi-kisi kode, yakni:
a. Kode hermeneutik atau kode teka-teki berkisar pada harapan pembaca untuk
mendapatkan kebenaran bagi pertanyaan yang muncul dalam teks.
b. Kode semantik adalah kode yang mengandung konotasi pada level penanda.
Jika sejumlah konotasi melekat pada suatu nama tertentu, maka kita dapat
mengenali tokoh tersebut atribut tertentu. Misalnya kebangsaan atau
kesukuan.
c. Kode simbolik merupakan aspek pengkodean fiksi yang paling khas bersifat
struktural.
d. Kode narasi adalah kode yang mengandung cerita, urutan, narasi atau
antinarasi.
e. Kode kebudayaan atau kode kultural merupakan acuan teks ke benda-benda
yang sudah diketahui dan dikodifikasi oleh budaya.41
39Nawiroh Vera, Semiotika Dalam Riset Komunikasi, h.29.
40Kurniawan, Semiologi Roland Barthes, h. 90.
41Alex Sobur, semiotika komunikasi, h. 66.
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BAB III
METODE PENELITIAN
A. Pendekatan Penelitian
Peneliti menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif. Penelitian kualitatif
adalah penelitian yang menggunakan latar alamiah, dengan maksud menafsirkan
fenomena yang terjadi dan dilakukan dengan jalan melibatkan berbagai metode
yang ada.1 Sementara deskriptif adalah penelitian yang bertujuan untuk
menggambarkan kondisi, berbagai situasi atau berbagai variabel yang timbul di
masyarakat yang menjadi objek dari penelitian.2
B. Jenis Penelitian
Penelitian ini merupakan analisis teks media dengan menggunakan
semiotika model Roland Barthes. Teks dalam pengertian yang paling sederhana
adalah kombinasi tanda-tanda. Semiotika teks dalam hal ini tidak berhenti hanya
menganalisis tanda (jenis, struktur, makna) secara individu, akan tetapi
melingkupi pemilihan tanda-tanda yang dikombinasikan ke dalam kelompok atau
pola-pola yang lebih besar (teks) yang di dalamnya direpresentasikan sikap,
ideologi, atau mitos tertentu yang melatarbelakangi kombinasi tanda-tanda
tersebut.3 Bagi Barthes selain pada ranah bahasa, teks juga terkait dengan tubuh
(ekspresi).4
C. Objek Penelitian
Objek penelitian ini adalah iklan produk shampo sunsilk clean and fresh
versi Risty Tagor. Iklan ini pertama tayang pada 26 Juni 2014 di televisi
swasta dan hanya berdurasi 29 detik.
1Lexy J. Moleong, Metodologi Penelitian Kualitatif (Bandung: PT. Remaja Rosdakary,
2006), h. 5.
2Burhan Bungin, Metodologi Penelitian Sosial (Surabaya: Airlangga, 2001),  h. 48.
3Yasraf Amir Piliang, Hipersemiotika: Tafsir Cultural Studies atas Matinya Makna
(Yogyakarta: Jalasutra, 2003), h. 271.
4Alex Sobur, Analisis Teks Media (Bandung: PT. Remaja Rosdakarya, 2006), h. 52.
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D. Teknik Pengumpulan Data
Peneliti menganalisis iklan shampo sunsilk clean and fresh, maka peneliti
menggunakan teknik dokumentasi dalam mengumpulkan data. Teknik
dokumentasi adalah pengumpulan data yang tidak langsung ditujukan kepada
subjek penelitian. Dokumen yang diteliti dapat berbagai macam, bukan hanya
dokumen resmi.5 Peneliti menggunakan teknik dokumentasi publik, yaitu televisi
dan internet. Peneliti mengunduh iklan shampo sunsilk clean and fresh dari
internet. Kemudian peneliti mengamati iklan tersebut dengan memperhatikan
tanda-tanda dan kode-kode yang ada pada iklan.
E. Teknik Analisis Data
Setelah peneliti memperoleh data dari hasil dokumentasi, maka peneliti
menganalisis data berupa teks dan gambar yang ada dalam iklan dengan melihat
tanda- tanda atau simbol yang ada dalam iklan shampo sunsilk clean and fresh.
Peneliti menggunakan analisis teks media dengan metode semiotika Roland
Barthes untuk mengetahui representasi citra wanita berjilbab dalam iklan shampo
sunsilk clean and fresh dan makna pesan yang terdapat dalam iklan tersebut.
Menurut Barthes, suatu teks merupakan suatu konstruksi belaka. Jika ingin
menemukan maknanya, maka yang harus dilakukan adalah merekonstruksi teks
itu sendiri. Dengan demikian, teks menjadi terbuka terhadap segala kemungkinan
dan teks bukan lagi milik pengarang, namun sudah menjadi milik pembaca.6
Pada iklan shampo sunsilk clean and fresh, peneliti membaginya menjadi
beberapa potongan kata-kata (teks) dan gambar. Kemudian tanda-tandanya
dipisahkan menjadi tanda-tanda verbal dan visual. Lalu, potongan gambarnya
5Irawan Soeharto, Metode Penelitian Sosial (Bandung: PT. Remaja Rosdakarya, 2011), h.
70.
6Kurniawan, Semiologi Roland Barthes (Magelang: Yayasan Indonesiatera, 2001), h.87.
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diuraikan berdasarkan susunan penanda dan petandanya. Potongan gambar-
gambar itu dideskripsikan sehingga dapat diketahui makna denotatif dan konotatif
yang ada pada iklan shampo sunsilk clean and fresh dan ditariklah suatu
kesimpulan tentang format tanda pada iklan shampo tersebut terhadap representasi
citra wanita berjilbab. Sedangkan untuk mengetahui makna pesan iklan shampo
sunsilk clean and freh, dianalisis berdasarkan pesan yang dikandungnya, yakni:
a. Pesan linguistik (semua kata dan kalimat dalam iklan); menganlisis semua
kata dan kalimat yang terdapat dalam iklan shampo sunsilk clean fresh.
b. Pesan ikonik yang terkodekan (konotasi yang muncul dalam foto iklan yang
hanya dapat berfungsi jika dikaitkan dengan sistem tanda yang lebih luas
dalam masyarakat); menganalisis semua konotasi visual yang ada dalam iklan
shampo sunsilk clean and fresh.
c. Pesan ikonik tak terkodekan (denotasi dalam foto iklan).7
7Alex Sobur, Semiotika Komunikasi. h. 119
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BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
A. Deskripsi Objek Penelitian
1. Profil Perusahaan Unilever
PT Unilever Indonesia Tbk (perusahaan) didirikan pada 5 Desember 1933
sebagai Zeepfabrieken N.V. Lever dengan akta No. 33 yang dibuat oleh Tn.A.H.
van Ophuijsen, notaris di Batavia. Akta ini disetujui oleh Gubernur Jenderal van
Negerlandsch-Indie dengan surat No. 14 pada tanggal 16 Desember 1933,
terdaftar di Raad van Justitie di Batavia dengan No. 302 pada tanggal 22
Desember 1933 dan diumumkan dalam Javasche Courant pada tanggal 9 Januari
1934 Tambahan No. 3.1
Dengan akta No. 171 yang dibuat oleh notaris Ny. Kartini Mulyadi
tertanggal 22 Juli 1980, nama perusahaan diubah menjadi PT Unilever Indonesia.
Dengan akta no. 92 yang dibuat oleh notaris Tn. Mudofir Hadi, S.H. tertanggal 30
Juni 1997, nama perusahaan diubah menjadi PT Unilever Indonesia Tbk. Akta ini
disetujui oleh Menteri Kehakiman dengan keputusan No. C2-
1.049HT.01.04TH.98 tertanggal 23 Februari 1998 dan diumumkan di Berita
Negara No. 2620 tanggal 15 Mei 1998 Tambahan No. 39.2
Perusahaan mendaftarkan 15% dari sahamnya di Bursa Efek Jakarta dan
Bursa Efek Surabaya setelah memperoleh persetujuan dari Ketua Badan Pelaksana
Pasar Modal (Bapepam) No. SI-009/PM/E/1981 pada tanggal 16 November 1981.
Pada Rapat Umum Tahunan perusahaan pada tanggal 24 Juni 2003, para
pemegang saham menyepakati pemecahan saham, dengan mengurangi nilai
1Unilever, Sejarah Kami_Unilever, Melalui http://www.unilever.com (Diakses Pada 5
April 2015)
2Unilever, Visi Misi dan Action PT Unilever, http://ses089.blogspot.com/2011/05/visi-
dan-misi-pt-unilever.html (Diakses Pada 5 April 2015)
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nominal saham dari Rp 100 per saham menjadi Rp 10 per saham. Perubahan ini
dibuat di hadapan notaris dengan akta No. 46 yang dibuat oleh notaris Singgih
Susilo, S.H. tertanggal 10 Juli 2003 dan disetujui oleh Menteri Kehakiman dan
Hak Asasi Manusia Republik Indonesia dengan keputusan No. C-17533
HT.01.04-TH.2003.3
Perusahaan bergerak dalam bidang produksi sabun, deterjen, margarin,
minyak sayur dan makanan yang terbuat dari susu, es krim, makanan dan
minuman dari teh dan produk-produk kosmetik. Sebagaimana disetujui dalam
Rapat Umum Tahunan Perusahaan pada tanggal 13 Juni, 2000, yang dituangkan
dalam akta notaris No. 82 yang dibuat oleh notaris Singgih Susilo, S.H. tertanggal
14 Juni 2000, perusahaan juga bertindak sebagai distributor utama dan memberi
jasa-jasa penelitian pemasaran. Akta ini disetujui oleh Menteri Hukum dan
Perundang-undangan (dahulu Menteri Kehakiman) Republik Indonesia dengan
keputusan No. C-18482HT.01.04-TH.2000. Perusahaan memulai operasi
komersialnya pada tahun 1933.4
a. Perluasan Unilever Indonesia
Pada tanggal 22 November 2000, perusahaan mengadakan perjanjian
dengan PT Anugrah Indah Pelangi, untuk mendirikan perusahaan baru yakni PT
Anugrah Lever (PT AL) yang bergerak di bidang pembuatan, pengembangan,
pemasaran dan penjualan kecap, saus cabe dan saus-saus lain dengan merk dagang
Bango, Parkiet dan Sakura dan merk-merk lain atas dasar lisensi perusahaan
kepada PT Al.
Pada tanggal 3 Juli 2002, perusahaan mengadakan perjanjian dengan
Texchem Resources Berhad, untuk mendirikan perusahaan baru yakni PT
3Unilever, Sejarah Kami_Unilever, Melalui http://www.unilever.com (Diakses Pada 5
April 2015)
4Unilever, Sejarah Kami_Unilever, Melalui http://www.unilever.com (Diakses Pada 5
April 2015)
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Technopia Lever yang bergerak di bidang distribusi, ekspor dan impor barang-
barang dengan menggunakan merk dagang Domestos Nomos. Pada tanggal 7
November 2003, Texchem Resources Berhad mengadakan perjanjian jual beli
saham dengan Technopia Singapore Pte. Ltd, yang dalam perjanjian tersebut
Texchem Resources Berhad sepakat untuk menjual sahamnya di PT Technopia
Lever kepada Technopia Singapore Pte. Ltd.
Dalam Rapat Umum Luar Biasa perusahaan pada tanggal 8 Desember
2003, perusahaan menerima persetujuan dari pemegang saham minoritasnya
untuk mengakuisisi saham PT Knorr Indonesia (PT KI) dari Unilever Overseas
Holdings Limited (pihak terkait). Akuisisi ini berlaku pada tanggal
penandatanganan perjanjian jual beli saham antara perusahaan dan Unilever
Overseas Holdings Limited pada tanggal 21 Januari 2004. Pada tanggal 30 Juli
2004, perusahaan digabung dengan PT KI. Penggabungan tersebut dilakukan
dengan menggunakan metoda yang sama dengan metoda pengelompokan saham
(pooling of interest). Perusahaan merupakan perusahaan yang menerima
penggabungan dan setelah penggabungan tersebut PT KI tidak lagi menjadi badan
hukum yang terpisah. Penggabungan ini sesuai dengan persetujuan Badan
Koordinasi Penanaman Modal (BKPM) dalam suratnya No. 740/III/PMA/2004
tertanggal 9 Juli 2004.
Pada tahun 2007, PT Unilever Indonesia Tbk. (Unilever) telah
menandatangani perjanjian bersyarat dengan PT Ultrajaya Milk Industry &
Trading Company Tbk (Ultra) sehubungan dengan pengambilalihan industri
minuman sari buah melalui pengalihan merek “Buavita” dan “Gogo” dari Ultra ke
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Unilever. Perjanjian telah terpenuhi dan Unilever serta Ultra telah menyelesaikan
transaksi pada bulan Januari 2008.5
b. Tujuan dan Asas
Tujuan perusahaan Unilever menyebutkan bahwa untuk berhasil,
diperlukan standar tertinggi etika perusahaan terhadap setiap karyawan yang
bekerja di perusahaan Unilever, masyarakat sekitar dan lingkungan tempat
Unilever melakukan kegiatan usaha.
Prinsip bisnis Unilever merupakan standar perilaku bagi setiap karyawan
Unilever dimanapun mereka berada mendukung Unilever dalam melakukan
pendekatan dengan pemerintah, pelanggan, konsumen, dan masyarakat. Prinsip
bisnis Unilever menjabarkan standar operasional yang harus dilakukan oleh
semua karyawan Unilever di seluruh dunia yang mendukung pendekatan Unilever
terhadap tata kelola dan tanggung jawab perusahaan.6
c. Visi dan Misi
Visi yang dimiliki oleh sebuah perusahaan merupakan suatu cita-cita
tentang keadaan di masa datang yang diinginkan untuk terwujud oleh seluruh
personel perusahaan, mulai dari jenjang yang paling atas sampai yang paling
bawah, bahkan pesuruh sekalipun. Misi adalah penjabaran secara tertulis
mengenai visi agar visi menjadi mudah dimengerti atau jelas bagi seluruh staf
perusahaan.
Visi Unilever adalah “To become the first choice of consumer, costumer and
community”7
5Unilever, Sejarah Kami_Unilever, Melalui http://www.unilever.com (Diakses Pada 5
April 2015)
6Unilever, Visi Misi dan Action PT Unilever, http://ses089.blogspot.com/2011/05/visi-
dan-misi-pt-unilever.html (Diakses Pada 5 April 2015)
7Unilever, Visi Misi dan Action PT Unilever, http://ses089.blogspot.com/2011/05/visi-
dan-misi-pt-unilever.html (Diakses Pada 5 April 2015)
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Sedangkan misinya adalah:
1. Menjadiyang pertama dan terbaik di kelasnya dalam memenuhi kebutuhan
dan aspirasi konsumen
2. Menjadi rekan yang utama bagi pelanggan, konsumen dan komunitas.
3. Menghilangkan kegiatan yang tak bernilai tambah dari segala proses.
4. Menjadi perusahaan terpilih bagi orang-orang dengan kinerja yang tinggi.
5. Bertujuan meningkatkan target pertumbuhan yang menguntungkan dan
memberikan imbalan di atas rata-rata karyawan dan pemegang saham.
6. Mendapatkan kehormatan karena integritas tinggi, peduli kepada masyarakat
dan lingkungan hidup.8
Unilever Indonesia telah tumbuh menjadi salah satu perusahaan terdepan
untuk produk Home and Personal Care serta Foods & Ice Cream di Indonesia.
Rangkaian Produk Unilever Indonesia mencangkup brand-brand ternama yang
disukai di dunia seperti Pepsodent, Lux, Lifebuoy, Dove, Sunsilk, Clear, Rexona,
Vaseline, Rinso, Molto, Sunlight, Walls, Blue Band, Royco, Bango, dan lain-
lain.9
2. Gambaran Umum Produk Shampo Sunsilk
Produk Unilever yang diteliti adalah produk shampo Sunsilk. Sunsilk
adalah shampo yang dibuat pada tahun 1952. Pada tahun itu juga Diluncurkan
untuk pertama kalinya di pasar Indonesia (dalam botol kaca). Shampo Sunsilk
Beraneka ragam jenis dan beraneka ragam warna berdasarkan kegunaan masing-
masing. Pada tahun 1970, Sunsilk diluncurkan kembali dengan menggunakan
botol rancangan Internasional dan pada saat yang sama varian kedua “lemon”
8Unilever, Visi Misi dan Action PT Unilever, http://ses089.blogspot.com/2011/05/visi-
dan-misi-pt-unilever.html (Diakses Pada 5 April 2015)
9Unilever, Sejarah Kami_Unilever, Melalui http://www.unilever.com (Diakses Pada 5
April 2015)
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diluncurkan. Awalnya Sunsilk hanya memiliki satu jenis warna, yaitu Sunsilk
hitam yang diperkenalkan pada tahun 1975. Sampo hitam pertama yang
diperkenalkan di pasar dan kemudian menjadi varian tulang punggung merek ini
dan ternyata banyak diminati oleh kalangan masyarakat. Dengan harganya yang
terjangkau, shampo Sunsilk mudah didapat di pasar-pasar, kios-kios maupun di
toko-toko serta di supermarket.10
Pada tahun 1995, pendekatan bahan ganda (yaitu varian minyak kelapa
dan mawar) diperkenalkan di pasar. Berselang beberapa tahun, yaitu pada tahun
1997, peluncuran kembali jajaran produk (5 varian) dengan menggunakan
pendekatan varian ganda dan juga bentuk botol baru. Tahun 1999, peluncuran
kembali deretan dengan menggunakan fruitamin sebagai pendekatan baru
teknologi ilmu alam (Proyek Apolo). Sunsilk terus mengeluarkan dan
memperkenalkan produk-produk barunya yang berkualitas, sehingga masyarakat
semakin menggemari produk shampoo Sunsilk ini.11
Pada tahun 2001, peluncuran kembali jajaran produk dengan
menggunakan bahan bergizi sebagai pendekatan teknologi baru (Proyek
Voyager). Tahun berikutnya 2003, peluncuran kembali produk deretan dengan
menggunakan bentuk botol baru (Proyek Merkuri). Tahun 2006, peluncuran
kembali jajaran produk dengan rancangan permukaan baru (Proyek Aurous). Tak
henti-hentinya Sunsilk meluncurkan produk-produk baru. Kemudian pada tahun
2010, Sunsilk kembali melakukan Revolusi dengan Inovasinya di Industri
Kecantikan Rambut. Sunsilk bekerja sama dengan tujuh pakar rambut dunia untuk
menghasilkan Formulasi terbaik Sunsilk yang menggabungkan teknologi tinggi
10Unilever, Fakta Shampo Sunsilk_CB-Mapelar.html (Diakses pada 15 Mei 2015)
11Unilever, Fakta Shampo Sunsilk_CB-Mapelar.html (Diakses pada 15 Mei 2015)
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yang dimiliki Sunsilk dengan ilmu dan pengalaman dari para Ahli rambut
terkemuka di bidangnya. Pakar-pakar rambut memiliki keahlian di bidangnya
masing-masing untuk mengatasi berbagai permasalahan rambut. Sunsilk
membawa solusi bagi para wanita di dunia yang menginginkan penampilan yang
sempurna dengan rambut yang indah dan bebas masalah. Dilihat dari perjalan
perusahaan shampo Sunsilk, telah banyak produk-produk yang telah mereka
hasilkan dan dipasarkan hampir di seluruh negara di dunia.
Berikut produk-produk Sunsilk yang pernah ada :
a. Sunsilk Sari Santan Dan Mawar (1995-2000)
b. Sunsilk Extra Mild (1998-2002)
c. Sunsilk Intensive Care (Telur & Madu -2000-2003)
d. Sunsilk Extra Nourishment/Strength -Ginseng (2000-2003)
e. Sunsilk Perfect Balance - Apple (2003-2004)
f. Sunsilk Silky Straight (2004-2006)
g. Sunsilk Clean & Fresh (Ramadhan 2004 - Sekarang)
h. Sunsilk Double Care Anti Dandruff (2005-2006)
i. Sunsilk Weighty & Smooth (2005-2006)
j. Sunsilk Colour Lock (2005-2006)
Sedangkan produk Sunsilk yang ada hingga saat ini berdasarkan khasiat
masing - masing bagi rambut :
a. Sunsilk Black Shine
b. Sunsilk Anti Dandruff
c. Sunsilk Soft & Smooth
d. Sunsilk Clean & Fresh
e. Sunsilk Hair Fall Solution
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f. Sunsilk Damage Treatment
g. Sunsilk Bouncy Curls
h. Sunsilk Straight & Sleek12
3. Gambaran Umum Iklan Shampo Sunsilk Clean and Fresh
Gambar 4.1: Produk Shampo Sunsilk Clean and Fresh
Sumber: www.google.com, 2015
Iklan produk Unilever yang diteliti adalah iklan shampo Sunsilk Clean And
Fresh Versi Risty Tagor yang pernah tayang di televisi pada 26 juni 2014 dan
hanya berdurasi 29 detik. Pada iklan shampo sunsilk clean and fresh menampilkan
model artis wanita yang diperankan oleh Risty Tagor dan model wanita remaja
dengan memakai jilbab. Latar tempat iklan shampo sunsilk clean and fresh ini
berada di dalam keramaian pasar.
Model wanita remaja yang berperan sebagai adik Risty Tagor ini merasa
kesal karena merasa kepanasan berada di tengah keramaian pasar. Ditambah lagi
saat ia diinjak oleh salah satu pengunjung pasar. Risty Tagor yang berperan
12Unilever, Fakta Shampo Sunsilk_CB-Mapelar.html (Diakses pada 15 Mei 2015)
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sebagai kakaknya mencoba untuk menenangkannya. Model wanita remaja itu
pertama kali memakai jilbab dan ia merasakan kepanasan dan gatal pada
kepalanya. Sementara Risty Tagor sang kakak tetap merasakan dan terlihat segar
dengan jilbab hijau yang ia kenakan meskipun berada di tengah keramaian pasar.
Sesuai dengan nama produknya yaitu sunsilk clean and fresh, shampo ini
memberikan sensasi bersih dan segar sampai di kulit kepala sehingga hati pun
sejuk.
B. Format tanda dalam Iklan Shampo Sunsilk Clean and Fresh Versi Risty
Tagor Yang Merepresentasikan Citra Wanita Berjilbab
Telah dijelaskan di atas, bahwa shampo sunsilk clean and fresh versi Risty
Tagor ini merupakan salah satu produk Unilever yang pertama tayang di televisi
pada 26 Juni 2014. Sebagai salah satu produk tertua dan terkenal, pengiklan
shampo ini mengeluarkan strategi baru untuk menarik perhatian khalayak banyak.
Dengan mengikuti perkembangan zaman, Sunsilk Clean and Fresh melakukan
inovasi dan pengembangan ilustrasi maupun model iklan. Hal itu disesuaikan
dengan tren yang terjadi pada target pasarnya.13 Salah satu caranya yaitu
menampilkan wanita berjilbab dalam iklan shampo sunsilk clean and fresh.
Iklan shampo Sunsilk Clean and Fresh versi Risty Tagor ini menampilkan
gambar, suara, model iklan dan warna-warna natural. Hal ini merupakan tanda-
tanda atau simbol yang dimaknai dan dianalisis dengan menggunakan semiotika
Roland Barthes. Untuk membantu membaca tanda-tanda yang ada dalam iklan,
terutama untuk bisa melihat makna yang dinyatakan secara eksplisit dan emplisit,
13Zigit Kurniawan, Baru Sunsilk Dikemas untuk Mengerti Perempuan, Melalui
http://Kampus Marketing.co.id.html (Diakses pada 27 Mei 2015)
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Barthes membantu untuk membacanya melalui konsep signifikasi dua tahap (two
order of signification). Pada signifikasi tahap pertama merupakan hubungan
antara signifier (ekspresi) dan signified (konten), sehingga tahap pertama disebut
juga dengan denotasi. Denotasi adalah apa yang digambarkan tanda terhadap
sebuah objek. Sedangkan signifikasi tahap kedua disebut dengan konotasi. Berikut
hasil analisisnya:
Gambar 4.2: Adegan Risty Tagor dan adiknya di tengah keramaian pasar
Sumber: Capture of Youtube, 2015
Makna denotasi; model artis Risty Tagor memakai jilbab berwarna hijau
hendak melihat belanjaannya. Sementara adik Risty Tagor memakai jilbab
berwarna merah dan memegang kepalanya.
Makna konotasi; Risty Tagor dan adiknya berada di tengah keramaian
pasar. Adik Risty Tagor merasa kesal berada di tengah keramaian pasar, ditambah
cahaya matahari yang membuatnya kepanasan. Sementara Risty Tagor terlihat
asyik melihat belanjaannya.
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Gambar di atas menunjukkan bahwa dua orang model wanita berada di
tengah keramaian pasar. Keadaan pasar yang ramai, ditambah terik panas
matahari membuat model wanita berjilbab yang berperan sebagai adik Risty
Tagor itu merasa kesal. Adegan ini mewakili keadaan atau perasaan seorang
wanita berjilbab ketika berada di tengah keramaian pasar.
Gambar 4.3: Adegan adik Risty Tagor merasakan gatal pada kepalanya
Sumber: Capture of Youtube, 2015
Makna denotasi; adik Risty Tagor memakai baju hitam dan jilbab merah
sambil menggaruk kepalanya berkata “Heeh.. kok ramai banget sih?”
Makna konotasi; adik Risty Tagor berada di tengah keramaian pasar
merasakan gatal pada kepalanya dan membuatnya menjadi kesal. Gambar model
diambil secara close up agar ekspresi wajahnya bisa lebih jelas bahwa model
terlihat kesal.
Gambar ini menunjukkan rasa kesal adik Risty Tagor berada di tengah
keramaian pasar. Perasaan kesal dan menggaruk kepala seperti yang diadegankan
oleh adik Risty Tagor ini mewakili keadaan yang sering dihadapi wanita berjilbab
ketika berada di tengah keramaian dan panasnya matahari.
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Gambar 4.4: Adegan kaki sang model (adik Risty Tagor) terinjak
Sumber: Capture of Youtube, 2015
Makna denotasi; terlihat dua pasang kaki. Dimana yang memakai celana
jeans adik Risty Tagor yang kakinya diinjak oleh salah satu pengunjung pasar
yang memakai rok orange. Terdengar adik Risty Tagor berteriak “aauu”.
Makna konotasi; adik Risty Tagor yang memakai celana jeans kakinya
diinjak oleh salah satu pengunjung akibat keadaan pasar yang begitu ramai. Adik
Risty Tagor terdengar menjerit kesakitan saat kakinya diinjak oleh salah satu
pengunjung pasar. Pengambilan gambar yang mengfokuskan pada kaki model
agar memperkuat alur cerita bahwa pasar ini ramai dengan banyaknya
pengunjung.
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Gambar 4.5: Adegan Risty Tagor menenangkan adiknya
Sumber: Capture of Youtube, 2015
Makna detotasi; Risty Tagor merangkul adiknya yang marah pada salah
satu pengunjung pasar.
Makna konotasi; adik Risty Tagor marah saat salah satu pengunjung
menginjak kakinya. Ini ditandai dengan perkataannya dengan nada sedikit emosi
dan ditambah tatapan matanya yang mengarah kepada pengunjung itu pergi.
Sementara Risty Tagor mencoba menenangkan adiknya yang marah dengan
merangkulnya. Rangkulan dan perkataan Risty Tagor “pertama berhijab kok
sudah emosian” bermaksud untuk meredakan emosi adiknya.
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Gambar 4.6: Risty Tagor menasehati adiknya
Sumber: Capture of Youtube, 2015
Makna denotasi; Risty Tagor menunjuk ke arah adiknya sambil
menasihatinya.
Makna konotasi; di tengah keramaian pasar, Risty Tagor menasihati
adiknya yang sedang marah. Risty Tagor mengatakan “jilbab bukan hanya di
kepala kamu, tapi juga hati kamu” ini berarti seorang yang berjilbab harus bisa
mengendalikan emosinya di saat ia berada pada situasi atau keadaan apa pun.
Seseorang yang berjilbab harus bisa menjaga tingkah lakunya. Perkataan Risty
Tagor itu bermaksud untuk meredam emosi adiknya yang marah kepada salah
satu pengunjung pasar.
Berdasarkan hasil deskripsi format tanda dari adegan gambar 4.2, gambar
4.3, gambar 4.4, gambar 4.5, dan gambar 4.6 shampo sunsilk clean and fresh versi
Risty Tagor yang merepresentasikan citra wanita berjilbab yaitu ditandai dengan
tingkah laku dan tutur kata dari kedua model iklan shampo tersebut. Representasi
citra wanita berjilbab ditampilkan oleh dua model iklan wanita berjilbab dengan
sisi yang berbeda tetapi saling berkaitan. Sisi yang berbeda itu yakni model Risty
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Tagor yang digambarkan sebagai seorang kakak yang baik akhlak dan juga
hatinya. sedangkan model wanita berjilbab yang sebagai adik Risty Tagor
digambarkan sebagai adik yang mudah emosi.
Dalam iklan shampo sunsilk clean and fresh ini menampilkan sebuah
cerita tentang dua orang wanita berjilbab yang sedang berbelanja di pasar. Dua
orang wanita berjilbab itu adalah sepasang kakak adik. Sang adik digambarkan
sebagai wanita yang baru memakai jilbab. Sedangkan sang kakak sudah terbiasa
memakai jilbab. Ketika berada di tengah keramaian pasar, sang adik tampak kesal
karena merasakan panas dan gatal pada kepalanya karena berada di tengah
keramaian pasar. Sang adik menjadi tambah marah saat kakinya diinjak oleh salah
seorang pengunjung pasar.
Sebagai seorang kakak, ia mencoba menenangkan adiknya yang sedang
marah tersebut. Bagi sang kakak, jilbab bukan hanya di kepala, tetapi juga di hati.
Sehingga harus bisa mengontrol emosinya. Pada iklan, sang kakak digambarkan
sebagai seorang wanita yang sudah memakai produk shampo sunsilk clean and
fresh sehingga sang kakak tidak merasakan gatal di kepalanya, dan sebaliknya
sang kakak tetap merasakan kesegaran di kulit kepalanya yang membuat sang
kakak merasa tenang dan ceria meskipun berada di tengah terik panas matahari.
Selain ingin menunjukkan manfaat dari produk shampo sunsilk clean and
fresh, iklan shampo ini juga menampilkan citra wanita berjilbab. Format tanda
pada iklan shampo sunsilk clean and fresh terhadap representasi citra wanita
berjilbab ditunjukkan dengan tingkah laku dan cara bertutur kata seorang wanita.
Wanita yang bisa menjaga tingkah laku dan tutur katanya akan tampak kecantikan
hatinya. Hal ini terlihat ketika sang kakak (Risty Tagor) berbicara dengan sang
adik. Tutur katanya yang lembut dan penuh keramahan. Begitu pun saat
menghadapi sang adik yang merasa kesal karena kakinya diinjak oleh pengunjung
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pasar, Risty Tagor sebagai sang kakak berusaha membuat sang adik agar bersabar
dan tidak marah-marah. Adegan iklan shampo sunsilk clean and fresh ini menjadi
contoh kepada wanita-wanita Indonesia terutama wanita berjilbab harus bisa
mengontrol emosinya dan lebih banyak bersabar.
Seseorang dikatakan cantik hatinya, ketika ia bisa menjaga tingkah laku
dan tutur kata dengan mengontrol emosi dan lebih bersabar ketika dihadapkan
pada sebuah masalah. Hal ini sesuai dengan perintah Allah swt pada QS. Ali-
Imran/2: 200 yang berbunyi:





Terjemahnya:
Hai orang-orang yang beriman, Bersabarlah kamu dan kuatkanlah
kesabaranmu dan tetaplah bersiap siaga (di perbatasan negerimu) dan
bertakwalah kepada Allah, supaya kamu beruntung. (QS Ali-Imran/2:
200)14
Kata shabr/sabar terambil dari akar kata yang terdiri dari huruf-huruf
shad, ba’ dan ra’. Maknanya berkisar pada tiga hal, pertama; menahan, kedua;
ketinggian sesuatu, ketiga; sejenis batu. Dari makna menahan lahir makna
konsisten/ bertahan, karena yang bertahan menahan pandangannya pada satu
sikap. Seseorang yang menahan gejolak hatinya, dinamai bersabar, yang ditahan
di penjara sampai mati dinamai mashburah. Dari makna kedua lahir kata shubr,
yang berarti puncak sesuatu, dan dari makna ketiga muncul kata ash-shubrah
14Departemen Agama RI, Al- Qur’an dan Terjemahannya,  h. 98
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yakni batu yang kukuh lagi kasar.15 Sebagai seorang muslim hendaknya bisa
menahan segala amarahnya dan tetap bersabar meski dihadapkan suatu masalah.
Begitupun dengan seorang wanita yang berjilbab, mereka harus bisa menahan
gejolak hatinya. Ini karena jilbab yang dipakai oleh seorang wanita muslimah,
selain untuk menutupi aurat tubuh wanita dan menghindari gangguan, fitnah, serta
kejahatan kaum pria, juga seorang wanita berjilbab hendaknya bersikap lemah
lembut dan menjaga kemuliaan jilbab dengan perbuatan yang baik.
Jilbab seorang wanita bukanlah hanya sekedar hiasan kepala saja,
melainkan jilbab adalah identitas diri seorang wanita muslim. Seorang wanita
berjilbab harus bisa mencermin wanita yang memiliki akhlak baik. Situasi atau
keadaan sekitar juga mempengaruhi perasaan seseorang. Ketika kepala atau
rambut seseorang yang tertutupi kain atau jilbab ini bersih dan segar, maka akan
membawa seseorang pada situasi dan perasaan hati yang senang. Jika seorang
wanita merasa bahagia dengan kebersihan dan kesegaran kepala meskipun dilapisi
oleh jilbab, maka akan memberi energi positif pada dirinya dalam menjalani
aktivitasnya.
Citra yang dimiliki oleh wanita berjilbab ini berpengaruh pada produk
yang diiklankan, seperti pada shampo sunsilk clean and fresh. Produsen shampo
sunsilk clean and fresh menjadikan wanita berjilbab sebagai:
a. Sebagai daya tarik. Pesona kecantikan wanita berjilbab pada iklan shampo
sunsilk clean and fresh secara tidak langsung menunjukkan bahwa produk
tersebut cocok untuk para wanita Indonesia, khususnya mereka yang
memakai jilbab. Dengan adanya model artis berjilbab dan cantik seperti
Risty Tagor, produsen atau pengiklan ingin menunjukkan bahwa produk
15M. Quraish Shihab, Tafsir Al–Mishbah: Pesan, Kesan, dan Keserasian Al-Qur’an,
Vol.2 (Jakarta: Lentera Hati, 2002), h. 322
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yang ditawarkan akan membawa khalayak seperti yang diperankan oleh
Risty Tagor, yaitu selalu tampil cantik dan selalu merasakan kesegaran pada
kulit kepalanya meskipun berada pada situasi panas sekalipun.
b. Sebagai objek perhatian. Wanita berjilbab dijadikan sebagai objek perhatian
khalayak. Hal ini dimaksudkan untuk membuktikan kepada khalayak bahwa
wanita yang memakai jilbab dengan menggunakan shampo sunsilk clean
and fresh ini bisa membuat kepala mereka menjadi bersih dan segar.
Keadaan kepala yang bersih dan segar akan berpengaruh pada keadaan atau
perasaan yang baik. Seperti yang terjadi pada iklan shampo ini. Risty Tagor
sebagai orang memakai shampo sunsilk clean and fresh ini tidak merasakan
panas meskipun ia berada di tengah keramaian pasar. keadaan kepalanya
yang bersih dan segar membawanya pada situasi hati yang sejuk, sehingga
ia tetap ceria di tengah panasnya matahari.
c. Sebagai citra produk. Penggunaan model menentukan menarik tidaknya
sebuah iklan. Penggunaan model terkenal dan cantik membuat iklan
diminati oleh masyarakat atau khalayak. Digunakannya bintang iklan yang
terkenal adalah untuk menarik perhatian khalayak dan pesan yang
disampaikan bisa langsung pada sasarannya. Selain itu, artis yang dipilih
sebagai model iklan juga disesuaikan dengan karakter produk sehingga
dapat menciptakan citra produk.
Penggunaan Risty Tagor pada iklan shampo sunsilk clean and fresh ini
sesuai dengan pesan yang ingin disampaikan oleh produsen yaitu ingin
memperlihatkan kepada seluruh wanita Indonesia bahwa wanita berjilbab juga
bisa menarik perhatian khalayak dengan kecantikan hati yang dimiliki.
Kecantikan hati seseorang berpengaruh pada keadaan dan kebersihan diri
seseorang, seperti kebersihan rambut. Jika rambut atau kepala seseorang menjadi
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bersih dan segar, maka akan membuat hati seseorang menjadi sejuk dan tenang
sehingga seseorang tidak akan mudah emosi dan tetap menghadapi masalah
dengan kepala dingin.
C. Makna Pesan Yang Terkandung dalam Iklan Shampo Sunsilk Clean and
Fresh Versi Risty Tagor
Setiap iklan memiliki pesan yang ingin disampaikan kepada khalayak.
Begitu pun dengan iklan shampo sunsilk clean and fresh yang diteliti oleh
peneliti. Iklan yang berdurasi kurang lebih 29 detik dianalisis semiotika dengan
model Roland Barthes. Konsep semiologi Barthes, disebut sebagai signifikasi dua
tahap. Signifikasi tahap pertama merupakan hubungan antara signifier dan
signified yang disebut sebagai denotasi. Denotasi merupakan makna yang
sebenarnya dari sebuah tanda. Sementara tahap kedua disebut juga dengan
konotasi. Konotasi ini membentuk pada asosiasi-asosiasi sosial budaya (ideologis,
emosional, dan sbebagainya).16
Dengan meminjam semiotika model Roland Barthes, maka iklan akan
dianalisis berdasarkan pesan yang dikandungnya, yakni:
1. Pesan linguistik (semua kata dan kalimat dalam iklan).
2. Pesan ikonik yang terkodekan (konotasi yang muncul dalam foto iklan
yang hanya dapat berfungsi jika dikaitkan dengan sistem tanda yang
lebih luas dalam masyarakat). Makna konotasi ini menggambarkan
interaksi yang terjadi ketika tanda bertemu dengan perasaan orang.
Makna konotasi mengungkap makna yang tersembunyi.
16Noviana Ratna, Jalan Tengah Memahami Iklan (Yogyakarta: Pustaka Pelajar, 2002), h.
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3. Pesan ikonik tak terkodekan (denotasi dalam foto iklan). Denotasi
adalah makna yang sesungguhnya atau makna yang sebenarnya dari
suatu tanda.
Berikut ini hasil analisis pesan iklan shampo sunsilk clean and fresh versi
Risty Tagor:
Gambar 4.7: Adegan Risty Tagor melihat adiknya yang kepanasan
Sumber: Capture of Youtube, 2015
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Pesan linguistik; Risty Tagor melihat adiknya yang mengeluh karena
merasakan panas. Adik
Risty Tagor berkata
“kepalaku gerah”
sambil memegang
jilbabnya.
Makna konotasi
(pesan ikonik yang
terkodekan); Risty Tagor
melihat adiknya yang sedang mengibaskan jilbabnya karena merasakan
kepanasan. Hal ini ditandai dengan perkataan adik Risty Tagor “kepalaku gerah”.
Arti gerah pada kamus besar Bahasa Indonesia adalah merasakan kepanasan. Adik
Risty Tagor mengeluh kepanasan karena memakai jilbab. Pengambilan gambar
difokuskan pada adik Risty Tagor untuk memperjelas ekspresi wajahnya yang
merasakan panas.
Makna denotasi (pesan ikonik yang tak terkodekan); Risty Tagor melihat
ke arah adiknya. Sementara adiknya mengibaskan jilbab dengan tangannya.
Gambar di atas merupakan salah satu contoh permasalahan yang sering
dihadapi oleh wanita berjilbab ketika berada di ruang terbuka. Terik matahari bisa
membuat kepala merasa panas yang akan membuat seseorang merasa tidak
nyaman.
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Gambar 4.8: Adegan Risty
Tagor melihat adiknya
menggaruk kepala
Sumber: Capture of
Youtube, 2015
Pesan linguistik;
Risty Tagor bersama
adiknya berdiri di tengah keramaian pengunjung pasar. Adik Risty Tagor
merasakan gatal di kepalanya. Ini ditandai dengan perkataannya “kepalaku gatal
banget kak”. Sementara Risty Tagor melihat ke arah adiknya.
Makna konotasi (pesan ikonik yang terkodekan), Risty Tagor melihat
adiknya yang sedang menggaruk kepalanya karena merasa gatal akibat kepanasan.
Gambar ini merupakan permasalahan utama rambut yang sering dialami oleh
wanita berjilbab ketika memakai jilbab seharian penuh dan berada di tengah panas
matahari. Hal ini juga dikarena kurangnya perawatan yang dilakukan sehingga
kulit kepala kotor dan mengakibatkan kepala menjadi gatal.
Makna denotasi (pesan ikonik yang tak terkodekan), adik Risty Tagor
menggaruk kepala dan Risty Tagor memegang dan melihat kearah adiknya.
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Gambar 4.9: Adegan Risty
Tagor menasihati
adiknya
Sumber: Capture of
Youtube, 2015
Pesan linguistik; Risty Tagor bersama adiknya berada di tengah keramaian
pasar. Terdengar Risty Tagor sedang menasihati adiknya dengan berkata “bukan
masalah jilbabnya, tapi bagaimana caranya kepala tetap dingin dalam keadaan
panas apa pun”. Sementara adiknya mendengarkan nasihat Risty Tagor
Makna konotasi (yang terkodekan), Risty Tagor memberikan nasihat
kepada adiknya di tengah keramaian pasar dan adiknya mendengarkan dengan
jelas nasihat Risty Tagor. Perkataan Risty Tagor yang ditujukan kepada adiknya
ini memberi penjelasan bahwa seseorang berjilbab yang merasakan gatal pada
kepalanya itu bukan karena memakai jilbab. Tetapi dikarenakan kebersihan
rambut dan kulit kepala yang tidak terjaga. Adegan Risty Tagor ini ingin
menunjukkan manfaat dari shampo sunsilk clean and fresh yang ia gunakan.
Makna denotasi (yang tak terkodekan), terlihat Risty Tagor memegang
pundak adiknya di tengah keramaian pasar dan adiknya melihat ke arah Risty
Tagor. Adik Risty Tagor memperhatikan Risty Tagor.
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Gambar 4.11: Adegan Risty Tagor terlihat bahagia
Sumber: Capture of Youtube, 2015
Pesan linguistik; Risty Tagor terlihat bahagia dengan senyumnya yang
lebar dengan dikelilingi beberapa lembar daun dan potongan jeruk segar.
Terdengar suara seorang narator berkata, “Sunsilk Clean and Fresh dengan
vitamin citrus complex memberi sensasi bersih dan segar di kulit kepala”.
Makna konotasi (yang terkodekan), pengambilan gambar secara close up
ini agar ekspresi wajah Risty Tagor bisa terlihat jelas. Sebagai wanita berjilbab
yang telah memakai shampo sunsilk clean and fresh, Risty Tagor merasa bahagia
karena kepalanya tetap bersih dan tetap merasa segar meskipun berada pada
situasi apapun. Gambar ini menunjukkan manfaat dari shampo Sunsilk Clean and
Fresh yaitu memberikan sensasi bersih dan segar meskipun berada pada situasi
panas apapun. Ini dikarenakan kandungan vitamin citrus complex yang
terkandung pada shampo Sunsilk Clean and Fresh. Secara visual, gambar
potongan jeruk dan lembaran daun hijau itu menambah sensasi kesegaran dari
manfaat kandungan yang dimiliki shampo sunsilk clean and fresh.
Makna denotasi (yang tak terkodekan), Risty Tagor memakai jilbab
berwarna hijau tersenyum lebar dengan dikelilingi oleh beberapa lembaran daun
dan potongan jeruk segar, serta tulisan “vitamin citrus complex” berwarna hijau.
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Gambar 4.12: Produk
Shampo Sunsilk Clean
and Fresh
Sumber: Capture Of
Youtube, 2015
Pesan linguistik; gambar produk shampo Sunsilk Clean and Fresh dan
sebuah tulisan “kepala dingin, hati sejuk”, serta suara narator yang memperjelas
produk ini dengan menyebutkan “Sunsilk Clean and Fresh, kepala dingin hati
sejuk”.
Makna konotasi (yang terkodekan), tampilan produk shampo Sunsilk
Clean and Fresh lengkap dengan tulisan “kepala dingin hati sejuk” memberikan
makna bahwa shampo ini dapat memberikan sensasi bersih dan segar yang dapat
memberikan sensasi dingin di kepala sehingga dapat membawa hati menjadi
sejuk. penggunaan warna hijau menambah kesan kesejukan dan ketakwaan
Makna denotasi (yang tak terkodekan), produk shampo Sunsilk Clean and
Fresh dan sebuah tulisan “kepala dingin hati sejuk” berwarna hijau dengan latar
tampilan berwarna hijau.
Keseluruhan dari adegan gambar iklan shampo sunsilk clean and fresh
versi Risty Tagor di atas lebih menonjolkan tampilan endorser (model iklan),
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suara atau musik, produk serta warna-warna cerah yang bisa menggambarkan
kesegaran dan kebersihan sesuai dengan manfaat dari produk shampo sunsilk
clean and fresh.
Sebagai salah satu perusahaan terkenal dalam bidang produk perawatan
rambut, shampo sunsilk clean and fresh mencoba memberi solusi secara
menyeluruh yang dapat membuat rambut dan kulit kepala wanita-wanita
Indonesia, terkhusus kepada wanita-wanita berjilbab menjadi bersih dan segar.
Iklan shampo sunsilk clean and fresh memberikan solusi praktis yang bisa
dilakukan oleh seorang wanita berjilbab untuk mendapatkan kepala bersih dan
segar hingga di kulit kepalanya. Iklan ini memberikan pengharapan kepada
khalayak bahwa ketika memakai shampo ini, kepala mereka akan bersih dan segar
hingga ke kulit kepalanya. Sunsilk yang bekerja sama dengan Francesca Dusco
dari New york, seorang pakar perawatan kulit kepala kelas dunia mengkreasikan
formulasi terkini Sunsilk Clean and Fresh dengan kandungan bahan alami vitamin
citrus complex yang dapat memberi sensasi bersih dan segar di kulit kepala.17
Iklan shampo sunsilk clean and fresh tidak menunjukkan bagaimana cara
memakai shampo dan tidak memperlihatkan rambut model iklan shampo sunsilk
clean and fresh yang lurus, bersih dan berkilau. Akan tetapi, iklan shampo ini
ingin menunjukkan kepada wanita Indonesia khususnya wanita berjilbab ketika
memakai jilbab seharian penuh, rambutnya akan tetap bersih dan segar hingga di
kulit kepalanya. sehingga ketika dihadapkan pada situasi panas apapun, kepala
akan tetap segar dan akan membawa hati menjadi sejuk dan tenang.
Pada dasarnya pembuatan shampo ini memanfaatkan permasalahan yang
selama ini dihadapi oleh wanita-wanita Indonesia terutama wanita-wanita yang
memakai jilbab, yaitu ketika mereka memakai jilbab seharian penuh, rambutnya
17Unilever, Sunsilk Clean and Fresh, http://www.sunsilk.co.id/product/category/796300/-
clean-fresh (Diakses pada 18 Mei 2015)
58
bisa lepek, gatal dan mengakibatkan kulit kepala kotor. Untuk itu, shampo sunsilk
clean and fresh hadir membantu wanita-wanita berjilbab untuk mendapatkan
rambut bersih dan segar. Seperti halnya adegan iklan shampo sunsilk clean and
fresh ini, dimana model artis (Risty Tagor) sebagai wanita berjilbab yang telah
memakai shampo sunsilk clean and fresh merasakan sensasi bersih dan segar
hingga di kulit kepala, membuatnya tetap nyaman dan senang berbelanja
meskipun berada di tengah keramaian pasar. Sementara model iklan yang
berperan sebagai adik Risty Tagor tidak merasa nyaman berada di tengah
keramaian pasar karena merasa kepanasan yang membuat kulit kepalanya gatal.
Permasalahan rambut yang dihadapi adik Risty Tagor dalam adegan iklan inilah
membuat shampo sunsilk clean and fresh hadir untuk membantu menjadikan
rambut bersih dan segar hingga di kulit kepala seperti yang dirasakan Risty Tagor
ketika memakai shampo sunsilk clean and fresh ini.
Kandungan vitamin citrus complex yang dimiliki oleh shampo sunsilk
clean and fresh inilah yang dapat menjadikan rambut bersih dan segar sampai di
kulit kepala. Citrus yang bermanfaat untuk menyehatkan rambut, ternyata bisa
juga untuk menghilangkan ketombe. Citrus juga dapat memberikan kesegaran
pada rambut dan kulit kepala. Selain itu, citrus juga bermanfaat untuk memberi
kilauan pada rambut sehingga rambut akan terlihat sehat setiap hari.18
Kandungan yang dimiliki shampo sunsilk clean and fresh menjadikannya
cocok untuk di pakai oleh wanita-wanita berjilbab dan juga untuk wanita-wanita
Indonesia lainnya. Produk shampo sunsilk clean and fresh yang dilengkapi tulisan
“kepala dingin, hati sejuk” memberi penegasan lebih lanjut bahwa shampo ini
18Unilever, Sunsilk Clean and Fresh, http://www.sunsilk.co.id/product/category/796300/-
clean-fresh (Diakses pada 18 Mei 2015)
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akan membuat kepala menjadi bersih dan segar yang dapat membuat hati
seesorang menjadi sejuk.
Konsep semiotika model Roland Barthes ini tidak hanya berhenti pada
pada tataran konotasi, tetapi melanjutkannya pada konsep ideologi atau mitos.
Mitos merupakan lapisan pertanda dan makna yang paling dalam. Barthes,
mengartikan mitos sebagai cara berfikir kebudayaan tentang sesuatu, sebuah cara
mengkonseptualisasikan atau memahami sesuatu hal.19 Adapun mitos yang
ditanamkan dalam iklan shampo sunsilk clean and fresh ini adalah ketika wanita
berjilbab memakai shampo sunsilk clean and fresh ini akan merasakan rambut
bersih dan segar sampai ke kulit kepala. Wanita berjilbab yang memakai shampo
ini akan merasakan kepala dingin dan membuat hati menjadi sejuk. Begitupun
sebaliknya, wanita berjilbab yang tidak memakai shampo sunsilk clean and fresh
akan merasakan panas dan gatal pada kepalanya serta akan membuat hatinya tidak
tenang. Sehingga membuat wanita tersebut menjadi lebih mudah emosi. Seperti
adegan model yang berperan sebagai adik Risty Tagor. Ia merasakan kepanasan
dan gatal pada kulit kepalanya, sedangkan Risty Tagor merasakan sensasi bersih
dan segar pada kulit kepalanya karen telah memakai shampo sunsilk clean and
fresh.
Iklan shampo sunsilk clean and fresh ingin menunjukkan kepada wanita-
wanita Indonesia dengan memperlihatkan bahwa kenyamanan dan kebahagiaan
dapat terlihat sempurna apabila keadaan kepala bersih dan segar hingga di kulit
kepala. Hal ini karena rambut dalam hidup seorang wanita itu memainkan peran
yang begitu penting. Rambut dapat menambah rasa percaya diri seseorang untuk
meraih kesempatan, menghadapi tantangan dan juga dapat membangun suasana
hati yang lebih bahagia.
19Alex Sobur, Semiotika Komunikasi, h. 224.
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Ketika kepala bersih dan segar sampai ke kulit kepala akan membawa hati
menjadi sejuk. Meskipun dihadapkan pada situasi atau keadaan apapun, seseorang
akan menjalani dengan tenang tanpa rasa emosi. Hal ini bukan sekedar angan-
angan belaka. Namun, benar-benar ada, dapat dilakukan dan dirasakan secara
nyata. Kebersihan dan kesegaran yang diberikan oleh shampo sunsilk clean and
fresh dibuktikan Risty Tagor yang tetap merasakan bahagia di situasi panas apa
pun karena kondisi rambutnya yang bersih dan segar hingga ke kulit kepalanya.
Oleh karena itu, wanita berjilbab yang memakai shampo sunsilk clean and fresh
ini akan mendapatkan rambut bersih dan segar sampai ke kulit kepalanya,
sehingga dapat membuat hati menjadi sejuk. Hal ini sesuai dengan slogan shampo
sunsilk clean and fresh yakni “ kepala dingin, hati sejuk”.
Sesungguhnya islam itu menganjurkan keindahan dan kebersihan. Sebuah
hadits menjelaskan bahwa:
 ٌﺐَِّﻴﻃ َﷲ ﱠنِا: ََﻢﱠﻠَﺳَو ِﻪْﻴَﻠَﻋ ُﷲ ﻰﱠﻠَﺻ ِِّﱯﱠﻨﻟا ِﻦَﻋ ْصَﺎﻗَو ِْﰊَا ِﻦْﺑا ِﺪْﻌَﺳ ْﻦَﻋ
 ُِﳛ َدُْﻮْﳉا ﱡﺐُِﳛ ٌداﱠﻮَﺟ َمَﺮَﻜْﻟا ﱡﺐُِﳛ ٌْﱘِﺮَﻛ َﺔَﻓَﺎﻈﱠﻨﻟا ﱡﺐُِﳛ ٌﻒْﻴِﻈَﻧ َﺐِّﻴﱠﻄﻟا ﱡﺐ
 ْﻢُﻜَﺘَـﻴِﻨَْﻓا اْﻮُّﻔِﻈَﻨَـﻓ(ي ﺬﻣ ﺮﺗ ﻩاور)
Artinya:
“Diriwayatkan dari Sa’ad bin Abi Waqas dari bapaknya, dari Rasulullah
saw.: Sesungguhnya Allah SWT itu suci yang menyukai hal-hal yang suci,
Dia Maha Bersih yang menyukai kebersihan, Dia Mahamulia yang
menyukai kemuliaan, Dia Maha Indah yang menyukai keindahan, karena
itu bersihkanlah tempat-tempatmu” (HR. Tirmizi)”
Keindahan dalam hal ini adalah dengan memakai pakaian sesuai yang
diperintah Allah yaitu menutup aurat wanita dengan berjilbab. Iklan shampo
sunsilk clean and fresh ini telah sesuai dengan peintah Allah yang menganjurkan
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wanita untuk berjilbab dan tidak menampakkan aurat mereka di depan khalayak
yang bukan muhrimnya.
Sedangkan mengenai kebersihan, ada sebuah ungkapan bahwa kebersihan
sebagian dari iman. Hal ini karena sesungguhnya Allah menyukai kebersihan.
Kebersihan dalam hal ini bukan hanya sekedar kebersihan tubuh, tetapi juga
mengenai kebersihan hati. Shampo sunsilk clean and fresh ini memberikan
sensasi bersih dan segar pada kulit kepala. Kepala bersih dan segar ini akan
membawa hati menjadi sejuk.
Berdasarkan tinjauan teori representasi yang memakai pendekatan
konstruksionis, Stuart Hall berpendapat bahwa makna dikonstruksi melalui
bahasa. Oleh karena itu konsep dalam (pikiran) dan tanda (bahasa) menjadi bagian
penting yang digunakan dalam proses konstruksi atau produksi makna. Sehingga
disimpulkan bahwa representasi adalah suatu proses untuk memproduksi makna
dari konsep yang ada dipikiran kita melalui bahasa.20 Dalam hal ini, makna yang
ada pada iklan shampo sunsilk clean and fresh dikonstruksi melalui bahasa.
Peneliti memproduksi maknanya melalui konsep yang ada pada pikiran dan tanda-
tanda yang ada pada iklan shampo sunsilk clean and fresh.
Teori representasi ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
peneliti. Peneliti memaknai iklan shampo sunsilk clean and fresh yang
diadegankan oleh Risty Tagor sebagai wanita berjilbab yang merasakan bersih
dan segar hingga di kulit kepala. Kepala bersih dan segar yang dirasakan Risty
Tagor membuat hatinya menjadi sejuk, seperti pada slogan shampo sunsilk clean
and fresh “kepala dingin, hati sejuk”.
20Stuart Hall, Representation: Cultural Representations and Signifying Practices,
(London: SAGE Publications, 2003), h. 25.
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Namun, teori ini juga tidak hanya berhenti sampai setelah
direpresentasikan. Karena representasi adalah bagian dari objek itu sendiri.
Representasi merupakan hubungan antara konsep-konsep pikiran dan bahasa yang
memungkinkan pembaca menunjuk pada dunia yang sesungguhnya dari suatu
obyek, realitas, atau pada dunia imajiner tentang obyek fiktif, manusia atau
peristiwa. Jadi representasi merupakan proses di mana para anggota sebuah
budaya menggunakan bahasa untuk memproduksi makna.21 Makna dikonstruksi
melalui bahasa dan dipengaruhi oleh budaya setempat. Representasi dan makna
budaya memiliki materialitas tertentu.
Seperti interpretasi yang dilakukan peneliti mengenai ideologi atau mitos
yang ditanamkan pada iklan shampo sunsilk clean and fresh yakni seorang wanita
berjilbab ketika memakai shampo sunsilk clean and fresh akan mendapatkan
rambut bersih dan segar hingga di kulit kepalanya. wanita berjilbab akan
merasakan kepala dingin hingga dikulit kepala dan membuat hatinya merasa
sejuk. Sebaliknya, ketika seorang wanita berjilbab tidak memakai shampo sunsilk
clean and fresh akan merasakan panas, gatal pada kepalanya dan akan membuat
hatinya tidak tenang. Sehingga bisa membuat wanita tersebut lebih mudah emosi.
21Sigit Surahman, Teori Komunikasi massa dan Teori Representasi, Melalui
http://saleseven.blogspot.com/2014/11/teori-komunikasi-massa-dan-teori.html (Diakses Pada 15
Juni 2015).
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BAB V
PENUTUP
A. Kesimpulan
Berdasarkan pembahasan pada bab sebelumnya, data yang telah
didapatkan diolah dengan menggunakan analisis semiotika model Rolan Barthes.
Dari hasil pembahasan tersebut, dapat disimpulkan jawaban dari rumusan masalah
penelitian ini, yakni:
1. Format tanda dalam iklan shampo Sunsilk Clean and Fresh versi Risty Tagor
merepresentasikan citra wanita berjilbab ini ditandai dengan tingkah laku dan
tutur kata yang dapat memancarkan kecantikan dari hati seperti yang
diperankan Risty Tagor. Ketika Risty Tagor sebagai model wanita berjilbab
memberi nasihat kepada adiknya dengan penuh keramahan dan kelembutan.
Begitu pun ketika ia memperingatkan kepada adiknya untuk tidak marah
kepada pengunjung pasar yang menginjaknya. Sebagai seorang wanita yang
berjilbab bahwa jilbab mereka bukan hanya sekedar hiasan kepala semata
tetapi juga harus mencerminkan seorang wanita muslimah yang baik
perangainya. Wanita berjilbab hendaknya bersikap lemah lembut dan
menjaga kemuliaan jilbab dengan perbuatan yang baik. Situasi atau keadaan
seseorang juga mempengaruhi emosional atau perasaan seseorang. Seperti
yang digambarkan pada iklan shampo ini, jika kepala seseorang bersih dan
segar hingga ke kulit kepalanya, maka akan membuat hatinya menjadi sejuk.
Sehingga perasaan atau emosionalnya bisa terkontrol dengan baik.
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2. Makna pesan yang terkandung dalam iklan shampo Sunsilk Clean And Fresh
versi Risty Tagor yaitu produk shampo yang mengerti wanita Indonesia,
khususnya wanita berjilbab dapat memberikan kenyamanan dan kebahagiaan.
Hal ini tampak dalam visualisasi iklannya yang menggambarkan Risty Tagor
sebagai seorang wanita berjilbab yang memakai shampo sunsilk clean and
fresh merasa senang saat berbelanja. Sementara sang adik merasa kepanasan
di tengah keramaian pasar dan membuat sang adik menjadi marah saat salah
satu pengunjung pasar menginjak kakinya. Akibat panas dan gatal pada
kepala, membuat perasaannya menjadi mudah marah. Dari adegan iklan
shampo sunsilk clean and fresh ini memperkuat manfaat yang dihasilkan
yakni dapat menjadikan rambut bersih dan segar hingga di kulit kepala. Kulit
kepala yang bersih dan segar, akan membuat hati menjadi sejuk. Meskipun
berada pada keadaan panas apapun, kepala tetap terasa segar dan hati menjadi
sejuk.
B. Implikasi
1. Interpretasi peneliti bukanlah satu-satunya kebenaran yang sah, sehingga
diharapkan adanya penelitian lain sebagai pembanding terhadap tema yang
sama tentang representasi wanita berjilbab dalam iklan shampo ini dan
memungkinkan menghasilkan interpretasi yang berbeda. Banyaknya
interpretasi tersebut akan menambah dan memperluas pandangan kita.
2. Sebagai khalayak yang mendapatkan penawaran-penawaran iklan,
hendaknya harus kritis dan selektif dalam menghadapi berbagai serbuan
media iklan yang tidak dapat ditolak oleh masyarakat sekarang ini
sehingga berbagai bentuk salah persepsi, salah paham, dan salah dalam
membeli dapat dihindari.
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3. Penelitian ini juga diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan para
produser, sutradara dalam membuat iklan-iklan shampo agar tidak terlalu
menonjolkan keseksian wanita pada iklannya. Hal ini dimaksudkan agar
generasi muda sekarang dan yang akan datang tidak terkontaminasi
dengan pandangan bahwa cantik itu harus seksi dan menjaga martabat
seorang wanita.
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